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Resumo

Na sociedade contemporanea os media sociais configuram-se como uma das
ferramentas de marketing mais importantes, sendo utilizados por praticamente todas as
organizacoes em todas as areas de atividade. Neste trabalho interessa-nos estudar em
particular a forma como essas plataformas de sociabilidade tém sido utilizadas pelas empresas
da indistria da moda e com que objetivos. Os media sociais detém hoje um poder inigualavel
em termos de divulgacdo, mas sdo também importantes plataformas de contacto com um
publico que pode ser selecionado em funcdo de gostos e preferéncias. E neste contexto que
nesta dissertacdo analisamos os media sociais, nao apenas enquanto ferramenta de
disseminacao de produtos de moda, mas enquanto meios capazes de transmitir valores e
mensagens para publicos cada vez mais segmentados. A partir de uma revisao da literatura
sobre a origem e o desenvolvimento histdrico das redes e dos media sociais, analisamos o forma
como foram criados sites que promovem as relacdes sociais, mas também a que forma como as

empresas da indUstria da moda podem tirar partido dessas redes.

Em termos metodoldgicos, a investigacdo teve dois momentos: o primeiro, mais
exploratorio e numa dimensao quantitativa, com a recolha de dados através de um inquérito
por questionario online a uma amostra de consumidores de produtos de moda e utilizadores de
media sociais em Portugal e no Brasil; o segundo, mais qualitativo, e que se configurou como
um estudo de caso multiplo, na medida em que foram selecionadas trés marcas, Burberry,

Chanel e Missguided, e analisada a sua presenca nos diferentes media sociais.

Entre os principais resultados do trabalho, destaca-se o facto de os media sociais,
nomeadamente os sites de redes sociais, serem importantes ferramentas de partilha de
informacdes, mas funcionarem ao mesmo tempo como espacos que promovem uma
sociabilidade superficial e onde as marcas comunicam valores e logicas de consumo rapido e
facil. Numa sociedade ainda muito pautada pelo consumo, parece-nos importante estudar a
forma como os media sociais podem estar a ser utilizados para promover comportamentos mais
consumistas e, pelo contrario, ndo esteja a ser promovida uma consciéncia em relacdo ao

desperdicio e a necessidade de sustentabilidade na indUstria da moda.
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Abstract

In our contemporary society, social media is one of the most important marketing tools
used by practically all organizations in all areas of activity. In this work we are interested in
studying in particular the way in which these platforms of sociability have been used by the

companies of the fashion industry and with what objectives.

Social media today has unparalleled power in terms of disclosure but are also important
contact platforms with an audience that can be selected based on tastes and preferences. It is
in this context that in this dissertation we analyse social media, not only as a tool for
disseminating fashion products, but as a means capable of transmitting values and messages to
increasingly segmented audiences. Based on a review of the literature on the origin and
historical development of networks and social media, we analyse the way social networking

sites were created, but also how fashion companies can take advantage of these networks.

In terms of methodology, the research had two moments: the first, more exploratory
and in a quantitative dimension, with the collection of data through an online questionnaire
survey of a sample of consumers of fashion products and users of social media in Portugal and
in the Brazil; the second, more qualitative, and which was configured as a multiple case study,
in that three brands, Burberry, Chanel and Missguided were selected, and their presence in the
different social media analyzed. Among the main results of the study, we highlight the fact
that social media, especially social networking sites, are important tools for information
sharing, but at the same time act as spaces that promote superficial sociability and where

brands communicate values and logics of fast and easy consumption.

In a society that is still heavily consumer-oriented, it seems to us important to study
how social media can be used to promote more consumer behavior and, on the contrary, not

being promoted an awareness of waste and the need for sustainability in the fashion industry.

Keywords
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Introducao

A nossa sociedade é feita de conexdes. Estamos ligados ao nosso ambiente natural e
afetamos esse ambiente com as nossas acoes. Estamos ligados uns aos outros por conexoes
biologicas e sociais, como associacdes familiares e de trabalho e por condicdes fisicas e
situacionais, como proximidade, tempo e movimento. Também estamos conectados uns aos
outros por semelhancas, experiéncias partilhadas e pontos de vista semelhantes. Na maioria
dos casos interpessoais, facilitar e promover conexodes entre si requer algum tipo de
comunicacao, como referem Sproull & Kiesler (1991, p.16). Relacionado a isso esta a ideia de
que procuramos valor e significado no mundo e conduzimos essa procura intencionalmente.
Esta bem estabelecido que os seres humanos precisam de amizades, o que Aristoteles chamou
de "Philia” e que estas relacdes sao necessarias para a nossa sobrevivéncia, argumenta Maslow
(1993, p.25)

Putman (2000, p.171) expde que as tentativas humanas de se conectar entre si estao
interligadas com o nosso progresso e sobrevivéncia. Uma vez que toda a nossa existéncia foi
gasta em procurar maneiras inovadoras de transmitir os nossos pensamentos uns aos outros,
pode-se argumentar que a nossa propria evolucdo € guiada pelas proprias ferramentas que
usamos para comunicarmos. Como evoluimos usando essas ferramentas, o rapido aumento da
tecnologia moderna e o desenvolvimento de dispositivos pensados no utilizador aceleraram e
acentuaram os niveis nos quais tentamos comunicar. As maneiras pelas quais as pessoas se
conectam estao a mudar, estamos a encontrar novas maneiras de transmitir informacoes e
aceder as mesmas. No entanto, as necessidades basicas de comunicacdo permanecem. Nao
importa quao tecnologicamente sofisticados sejam os canais ou o tamanho do pulblico, os
comunicadores devem partilhar o significado um com o outro. Isso € mais provavel com
interacgoes fisicas e dicas verbais.

Enquanto os modos primarios mais antigos permanecem, as tecnologias de computador
revolucionaram os novos métodos de comunicacdo, que por sua vez foram adaptados para uso
em um ritmo astrondmico, e essa revolucao afetou as nossas interacdes socais, culturais e
bioldgicas. Alterou também a forma como vemos os outros € como nos apresentamos a eles.
Em 2007, Walther (p.2539), ressaltou essa nocao, quando conduziu um estudo com a observacao
sobre a tematica sobre o facto de que formar e gerenciar impressoes € um processo

fundamental e complicado pelas novas tecnologias de comunicacao.

A tecnologia transigiu diversas escolhas, e os individuos estdo optando por comunicar
com através desta em grande numero. O rapido aumento na adaptacdo tecnologica também
estd permitindo que as pessoas escolham comunicar em arenas maiores e mais pUblicas. A

medida que os administradores incentivam essas novas tecnologias, o pUblico é cada vez mais



atraido pelo dialogo nesses ambientes. As interacdes estao desafiando as nossas percecoes,

eliminando barreiras sociais e alterando o nosso léxico.

"As nossas conversas sobre a natureza e sobre nds mesmos sao conduzidas em
quaisquer idiomas que consideramos possivel e conveniente empregar. Ndao vemos
natureza ou inteligéncia ou motivacdo humana ou ideologia como isso &, mas
apenas como nossas linguas sao." (Carteiro, p.13)

Essa drastica alteracao de linguagem pela tecnologia € um desenvolvimento recente no
contexto da historia da comunicacdo, onde as massas procuram conexdes sociais online
simplesmente porque a comunidade é muito procurada ou as mesmas pessoas estio
simplesmente procurando se divertir ou se distrair de alguma forma. Modelos de redes atuais
mostraram que ha capacidade de fazer coisas importantes, mas saber exatamente o que essas
coisas sdo permanece uma questdo. "Na melhor das hipoteses, diz-se que as redes sociais
renovam a comunidade fortalecendo os lagos que nos conectam a um mundo social mais amplo

e, ao mesmo tempo, aumentando o nosso poder nesse mundo” (Kollock & Smith, 1999).

Uma caracteristica comum entre toda essa disseminacdo e comunicagao, sdo as varias
das obras influentes que lidam com o conceito de moda tem sido a relacao intrinseca entre
moda, sociedade e caracteristicas sociais (Blumer, 1969, Bourdieu, [1984] 1993, Simmel [1904]
1957, Veblen [1899] 1970). Um exemplo ilustrativo dessa interacao pode ser encontrado na
metafora de que a moda funciona como um espelho da sociedade. Nessa metafora, a relacao
entre sociedade e moda é descrita em termos de vestuario e espelhamento das atitudes
coletivas e dos correspondentes interesses de uma comunidade, sendo um processo que se
adapta a continua mudanca de valores culturais (Brenninkmeyer, 1963, p. 112). Dessa
perspetiva, a moda pode emergir como resultado da escolha individual. Essa escolha, no
entanto, sempre tem um significado social mais profundo. Obras contemporaneas tém
argumentado que a ascensao da cultura pos-moderna teve um impacto significativo sobre o
papel da moda. A importancia da autoimagem e identidade do individuo tornou-se um dos
aspetos centrais no conceito de melhoria da moda. Mais especificamente, o consumo de moda
tornou-se cada vez mais considerado como uma forma de dramatizacao em que os consumidores
procuram projetar concecdes de sua identidade, esse € um processo que esta em constante

evolucao (Kawamura, 2005; Turkle, 1997).

A conceituacdo da moda esta intimamente relacionada a nocdo de estilo. As
conceituacodes tradicionais sugeriram que o estilo funciona como uma maneira de diferenciar
os grupos de subcultura uns dos outros através da criacao de diferentes estilos com diferentes
significados (Clarke, 1976; Hebdige, 1979). Isso, como um traco caracteristico de estilo, é a
caracteristica intrinseca de combinar, agrupar e modificar objetos de consumo (Ostberg, 2007).
Colocado de maneira diferente, o estilo, por definicdo, implica que conjuntos de objetos de
consumo sdo necessarios na sua criacao (Hebdige, 1979). Uma consequéncia da grande

variedade de objetos de consumo disponiveis na indUstria da moda contemporanea tem sido o



surgimento de uma industria momentanea. Esta indlstria visa incorporar instantaneamente
tendéncias e modas que surgem dentro das culturas juvenis. A medida que os resultados de tais
esforcos se materializam em produtos e, assim, tornam-se mercadorias nos mercados, as lutas
de expressdoes em termos de moda e identidade tém sido argumentadas para se tornar cada vez
mais presentes (Kjeldgaard, 2009). Neste contexto, tem havido uma discussao crescente sobre
praticas, estratégias e contra-narrativas de desmitologizacdo com o objetivo de criar fronteiras
simbolicas entre os campos de consumo relevantes para a identidade, ja que esses processos
ameacam o valor dos projetos de identidade dos consumidores (Arsel & Thompson, 2011;
Kjeldgaard, 2009). Além disso, estas conceituacdes ilustram que nao s os profissionais de
marketing, mas também os consumidores, tém a capacidade de associar e combinar marcas
através do uso e experiéncia, e talvez especialmente na industria da moda (por exemplo, Englis
e Solomon, 1994). Nas configuragdes espaciais dos media sociais, as plataformas associadas a
moda provam ao longo desta investigar serem exemplos claros de lugares onde os consumidores
estao associando e combinando marcas. Os influencers de moda muitas vezes partilham
pensamentos, opinides e experiéncias que sdo expressas pela combinacao de textos e imagens,

proporcionadas a estes (Rickman & Cosenza, 2007).

Os influenciadores de moda tém sido vistos como formadores de opinido que utilizam a media
social como espacos onde se desenvolvem auto-histdrias sobre o consumo de moda. Nesses
ambientes, a narracdo de historias de marca tem se mostrado materializada através das
associacoes dos diversos sites de redes sociais, relacionando estes a pratica de moda. Essas
estruturas sociais, apresentam as marcas de moda, através da possibilidade da concecao de
perfis sociais nas mesmas, onde estas expoem-se, de diversas formas, como objetos de desejo
e fazem uso do endosse de celebridades e influencers como parceiros de construcao de
identidade. Todavia, isso tem sido sugerido para representar a “comunicacao reversa da
marca”, uma vez que a narrativa de marca no cenario social parece se esforcar para atrair

consumidores.

Identificacdao do problema de investigacao

Desde os ultimos anos, de um modo generalizado, € notavel uma explosao de uso e
popularidade das redes sociais numa grande escala de expansao mundial. Milhdes de pessoas
em todo mundo em diferentes nichos da sociedade e cultura fazem uso frequente das redes
sociais e tém contas em sites de redes sociais. Na atualidade, existem diversas possibilidades
de se envolver nessa expansdo em escala através dos sites de redes sociais e existem centenas
de sites de redes sociais com sua particularidade em diferentes focos de interesse e
possibilidades (Boyd & Ellison 2008), com possibilidade de partilha de informacao, estabelecer
e ocasionar contatos de forma mais irrestrita expressando pensamentos e sentimentos
(Cavazza, 2009).



As redes sociais como eram conhecidas no inicio da sua existéncia, expandiram-se numa
maior escala de disseminacao de informacao, e no quotidiano, tém vindo a tornar-se parte de
um conjunto. Hoje, grandes organizacdes, conhecidas numa escala de nivel mundial
desempenham um papel ativo no uso dos sites de rede social, beneficiando de toda essa
estrutura de rede social numa escala que quase se pode definir como “ilimitada”. A producao
de campanhas de marketing, a estratégia por tras da procura de novas parcerias (com
celebridades, instagramers, youtubers, etc), adiante das oportunidades de negocios, as
organizacoes podem extrair diversas informacoes das redes sociais, fazendo uso das suas
conexodes e de toda estrutura de rede (Borgatti et al., 2009). O uso dessa estrutura como
ferramenta de pesquisa de novas tendéncias e do que é consumido pelo publico atualmente,
sao apenas poucas das muitas possibilidades e exemplos que essas organizacoes se tem vindo a
beneficiar. Além do mais, Ellison et al. (2007) relatam o suporte empirico para a relacao entre
o uso intensivo dos sites de rede social e parametros de capital social. Finamente, em
conformidade com Boyd & Ellison (2008), a sua singularidade reside no facto de que os sites de
redes sociais estao tornando as redes visiveis.

Ndo obstante, ainda é possivel questionar se esses privilégios produzem “real”
beneficios para a sociedade como um todo. Pode-se argumentar que as possibilidades acima
mencionadas sobre os sites de redes sociais sao Uteis, apesar da dificil compreensao (Moore,
1992), o que muitas vezes levam a equivocadas compreensdes. Além disso, as redes sociais sao
geralmente um complexo em relacdo ao facto de que é dificil organizar e acompanhar as
relacoes (Kilduff et al., 2008) ainda por cima nos dias que correm em que essa escala esta a
um nivel colossal, portanto, pode ser dificil compreender a realidade das redes em geral. Diferir
a essa complexidade de compreensao sobe as redes, dos seus conteldos, e da sua estrutura de
forma mais precisa é importante, por exemplo, de acordo com Kumbasar e al., (1994) a
percecao dos utilizadores é de que eles tém uma posicdo mais central na rede de amizade
dentro de uma organizacdo do que realmente €, uma vez que, segundo a argumentacao de
Casciaro (1998 p. 331) "As pessoas diferem na sua capacidade de perceber com precisao os
padroes informais de relacionamento interpessoal nos seus grupos sociais, ou seja, a estrutura
de rede do grupo”, devido ao facto de que os diferentes sites de redes sociais estao fornecendo
informacdes sobe assessoria de lacos diretos e indiretos, o que, cada vez mais vem se tornando
mais visivel para os seus utilizadores. De facto, isso € importante, pois existem indicios de que
os individuos tém vindo a perceber de forma mais precisa a influencia das redes e dos medias
sociais que realizam essa troca de recomendacdes em funcao das organizagoes (Krackhardt,
1990). Portanto, essa visualizacdo de estrutura que é fornecida pelos sites de rede sociais, nos
dias que correm, pode ser percebida como benéfica para lidar com a complexidade das redes
socias, resultando em uma maior precisdo e fonte de informacédo de rede de individuos, isso,
em termos de aquisicao de produtos e recursos ao entendimento de quais as conexoes
realizadas nas suas redes concedem-lhes admissao para esses recursos (Casciaro, 1998).

Consequentemente a todo esse facil acesso de informacao de forma livre e gratuita, as

organizagoes utilizam o marketing, na maioria de suas vezes de forma ilusdria, como intermédio



para captar a tencao de futuros consumidores, se associando a figuras plblicas e notdrias da
nossa atualidade. Segundo Kotler (1998, p. 27), marketing € “Um processo social e de rede pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros”

Em vista disso, esta dissertacdo em especifico ira observar mais de perto o papel dos
sites de redes socias na compreensao da estrutura das redes na indUstria da moda, através da
visdo dos individuos sobe suas conexdes, por consequéncia, os consumidores. Dessa forma,

chega-se a identificacao do seguinte do problema:

De que forma é que os sites de redes sociais contribuem para a construcao da imagem de uma
marca de moda, tendo em conta o tipo de conteldos que apresentam em funcao do perfil e da
atividade dos utilizadores. A ideia passa, portanto, por perceber ndo s6 como a imagem de uma
marca de moda ¢é veiculada através das redes sociais, mas também se os utilizadores se tornam

consumidores a partir dos conteldos com que sao confrontados.

Objetivos da investigacao

O comprometimento do consumidor online esta se a tornar significativo para as organizacoes
que procuram construir um relacionamento com os seus consumidores. A estrutura mediatica
social oferece uma oportunidade nao apenas para atingir os consumidores de forma passiva,
mas para envolvé-los numa comunicacdo ativa e carregar conteldo consequentemente
atualizado, feito uma chamada de atencao para os seus seguidores. O envolvimento bem-
sucedido do consumidor online pode melhorar a fidelidade dos consumidores e a confianca na
marca. Portanto, é importante que uma empresa esteja ciente das acdes que podem incentivar
o envolvimento do consumidor nos media sociais, alcancando um maior envolvimento do seu

publico-alvo, o que, consequentemente, levara a consumidores mais fiéis.
Objetivo geral

O objetivo geral do estudo € investigar, identificar, perceber e analisar o papel e o impacto
das redes sociais na disseminacao de informacao na indistria da moda e dos seus valores, bem
como identificar o incentivo e as motivacoes dos consumidores que se envolvem com marcas
de moda através dos sites de redes sociais. Por outro lado, o estudo também pretende perceber

de que forma a relacao entre os consumidores e as marcas se desenvolvem.



Objetivos especificos

Determinar a importancia da disseminacdo de produtos de moda nos sites de redes
sociais;

Perceber a motivacao das marcas no uso dessas plataformas como ferramentas de
marketing e publicidade;

Destacar atitudes de consumo em relacao ao sexo e faixa etaria dos utilizadores de
sites e apps de redes sociais;

Delimitar as atitudes dos consumidores em relacdao as estratégias de marketing
utilizadas pelas marcas para a disseminacdo dos seus produtos através de associacoes
com figuras publicas nas redes sociais;

Precisar se o consumidor acredita que os produtos propostos pelas marcas resultam de
estudos de mercado, ou se os produtos lhes sao de alguma forma impingidos pelas

marcas, através dessas plataformas.
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Capitulo 1. As redes sociais.

Numa visdao ampla, entramos todos em redes sociais desde o momento em que
nascemos, uma vez que as nossas familias servem como redes primarias de performance. A
medida em que crescemos, tornamo-nos integrantes de varias redes simultaneamente, no
entanto, estas redes modificam-se conforme as nossas deslocacoes ao longo da vida, refere
Meyerhoff (2006, p.195).

Quando aplicadas a situacoes da vida real, as redes sociais referem-se aos lacos ou nos
(principalmente individuos ou organizagdes) que conectam as pessoas umas as outras por pelo
menos uma associacao. As redes normalmente contém um relacionamento entre as entidades,
um patrimonio como um valor partilhado de parentesco, amizade, transacdao comercial ou outro
sistema. "Um sistema social € uma sociedade, organizacao, grupo ou outra entidade social
constituida de pessoas, eventos e comportamentos interdependentes.” (Sproull & Kiesler p.1)
0 networking que ocorre influencia os pensamentos, sentimentos e ideias de um individuo e é

um elemento essencial da interacao humana.

Desde a sua criacao, a Internet gerou muitas redes de partilha de informacoes. Os sites
de redes sociais usufruem de um sucesso fenomenal em termos de niveis de aprovacao e uso.
Atualmente, estes causam uma mudanca no paradigma de como as pessoas se conectam e
comunicam umas com as outras, sobre como sao partilhadas e expressas as suas ideias e a forma
como estas se comprometem com determinados produtos, marcas e organizacées. Tanto
quanto Wellman (1996, p.98) afirma, “quando uma rede de computadores conecta pessoas, €
uma rede social ... a rede € um conjunto de pessoas (ou organizaces ou outras entidades

sociais conectadas por um conjunto de relacdes significativas”.

A exploracao da literatura no campo da sociologia e das redes sociais destacam o peso
que as pessoas atribuem ao capital social e define o que influencia a satisfacao com a vida. O
capital social € o modo como nos, seres humanos, entendemos e manejamos redes e
comunidades de pessoas. Idealmente, um individuo é capaz de olhar em direcdo a uma rede de
pessoas para encontrar confianca, companheirismo e interacao diaria basica. A introducdo aos
sites de redes sociais fornece uma plataforma na qual o capital social pode crescer com base
na acessibilidade a quantidades crescentes de interacdes. A comunicacdo € constantemente

possivel através do uso de sites, o que promove o crescimento constante dessa estrutura.



1.1. Definicao das Redes sociais

A literatura explorada neste capitulo, analisa como fonte primaria, a estrutura de uma

rede social, o desenvolvimento das plataformas de redes sociais e a sua estrutura mediatica,

bem como a sua importancia. Atualmente, verifica-se que a internet se tem tornado

omnipresente, pertencendo a uma rede global onde tudo e todos podem interagir de forma

instantanea e rapida entre si a cada instante. Essa rapida disseminacao da informacéo afeta os

utilizadores de sites de redes sociais até mesmo quando estes estdo a atuar de forma offline,

tanto quanto aqueles que nao tém vida ativa nestes sites, sendo afetados pelos utilizadores

regulares dessas estruturas de rede por meio indireto (ver tabela 1).

Tabela 1. Definicao do termo “redes sociais” por diversos autores.

Autores

Definicoes

Milroy (1987)

Castells (1999)

Costa (2005)

Basso (2006, p. 161)

Severo (2007)

Bortoni (2011)

10

“Uma rede é considerada relativamente densa se um grande nimero de

pessoas se liga entre umas as outras de diferentes formas” (p. 50)

Segundo a interpretacdo de Castells, a estrutura de rede é um
complexo de nods interconectados, onde o n6 é estabelecido como o
ponto em que uma curva se intercepta. Sao estruturas abertas
qualificadas para se expandir de forma ilimitada, englobando novos nos

contando que se suceda uma comunicacao no meio incluso da rede.

Na visao de Costa, redes sociais apresentam uma definicao mais extensa
de comunidade, acontecimento que se concedeu através da evolucao

da comunicacgao.

Para Basso a rede social é visualizada como uma interpretacdao das
ligacoes e interacoes das relacoes dentre os individuos de um
determinado grupo e dispée de uma importante atribuicao como fonte

de propagacao de informacao, influéncias e ideias.

Refere que estas sao meios de averiguacao dos mecanismos presentes
nas comunidades que facilitam ou dificultam a mudanca, os quais
também servem para analisar o modo como os individuos usam os

recursos da variabilidade linguistica que lhes sao disponiveis.

Define redes sociais de interacdo como “um conjunto de vinculos de

todos os tipos entre individuos num grupo” p.15



Uma rede social € um conjunto de vinculos socialmente conectados de forma relevante
por uma ou mais relacoes. Estes vinculos, ou membros da rede sdo uma unidade conectada,

geralmente pessoas ou organizacoes. Segundo Lea et. al. (2006, p.130):

“Uma rede social é definida como um conjunto de pessoas, organizagdes ou outras
entidades sociais, ligadas por um conjunto de relacionamento, como amizade, co-
trabalho ou troca de informacdes e interacao para melhor alcancar resultados
desejados, compartilhando experiéncia, recursos e informacao.”

Desse modo, averigua-se que no campo da sociolinguistica, uma estrutura de uma

determinada comunidade de fala ' é descrita como uma rede social.

“A comunidade de fala ndo é definida por nenhuma concordancia marcada no uso
de elementos de linguagem, mas pela participacdo em um conjunto de normas
compartilhadas: essas normas podem ser observadas em tipos explicitos de
comportamento avaliativo e pela uniformidade de padrées abstratos de variacao.

que sdo invariantes em relacao a niveis particulares de uso.” Labov (1972)
Conforme o pensamento de Milroy (1987), uma rede social pode ser visualizada como
uma rede ilimitada de vinculos, ou seja, esta é desenvolvida através de uma “teia de lagos”,
que consegue abrange uma sociedade por completo, conectando as pessoas umas as outras,
ainda que remotamente. Toda essa rede varia resultante dos seus individuos e da sua estrutura,

bem como dos tipos de conexdes de qual essa rede é composta.

| Individual (ator, membro, etc.) ﬁ

Conexao RETTRL 4

Figura 1. Representacao visual de uma rede social muito simples, onde as linhas pretas representam as

conexdes entre os individuos, atores, organizacgoes, etc. (Autoria propria)

' A comunidade de fala € um grupo de pessoas que compartilham um conjunto de normas e expectativas
linguisticas em relacao ao uso da linguagem. Yule (2006) Sendo este um conceito associado principalmente

a sociolinguistica.
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uma rede é um conjunto de atores? ligados por uma relacdo. Uma rede
caracteriza, assim, o sistema formado pelos vinculos diretos e indiretos (os
contatos de seus contatos etc.) entre os atores.” Philippe Steiner (2006)

Utilizada pelos socidlogos, a teoria das redes sociais diligéncia que as redes sociais e
suas interacdes e influéncias entre os membros envoltos nessas redes sao uma forca motriz por
tras desse sistema de mudancas continuas. E pressuposto por Wasserman e Faust (1994), Lazega
(1998), Silva e Fialho (2006), Fialho (2008), dentre outros, um método de analise estrutural,
onde o participante fundamental em uma rede social é denominado de ancora ou individuo
central. A partir desse individuo central, essa cadeia de inUmeras acdes irradia para outras
pessoas com as quais esse individuo central esta diretamente ligado. “A extensdo em que as
pessoas conhecidas por uma familia se conhecem e se encontram umas com as outras,

independentemente da familia.” Bott (1976, p. 76)

Os participantes pertencentes a estrutura de uma rede, independente da sua posicao,
também podem ser denominados de atores (nao) integrantes e as suas relacdes nao existentes
sao tao importantes quanto as relacoes existentes, nesta estrutura, revelam Kilduff e Brass
(2010, p.325). Segundo os autores existem diferentes formas de descrever uma rede social
como a densidade, a centralidade de proximidade dos membros, a multiplicidade e o seu
enquadramento, isto porque, existem varias medidas considerando a estrutura da rede e as
posicoes estruturais do ator. Essas métricas medem os distintos modos de haver uma conexao
dentro da rede e, quando operadas juntas, proporcionam um quadro completo da estrutura de
uma determinada rede. Ronald (2006) No entanto, geralmente o interesse concentra-se em
lacos de rede de primeira ordem (rede rigida), constituidos por pessoas com que o individuo
central interage diretamente, os lacos de segunda ordem (rede frouxa) onde os constituintes
sao aqueles a quem a ligacao no geral é indireta mas tem que haver nem que seja uma ligacdo
direta a primeira zona e os lacos de terceira ordem pela qual é constituida por membros
recentemente observados ndao sendo diretamente conectados a primeira ordem. Dentro da
extensao de primeira ordem, é importante, pelos fundamentos acima assinalados, diferenciar
entre redes “rigidas” e “frouxas” da vida quotidiana, sensivelmente, dependendo de como os
seus membros estdo conectados uns aos outros, através de amigos ou parentes, em oposicao
aqueles que conectam conhecidos, conforme medido por fatores como densidade e
multiplicidade. Dentro dessas nocoes, Milardo (1988, p.26-36) distingue “troca” de redes
“interativas”, onde essas redes de trocas consistem em pessoas como parentes e amigos intimos
com quem o individuo central nao apenas interage regularmente, mas que também aja uma
troca de ajuda direta, assim como conselhos, criticas e apoio. As redes interativas, em

contrapartida, consistem em pessoas com quem o individuo central interage frequentemente e

2 Pronunciando-se através da sociolinguistica um ator pode ser uma pessoa, um grupo, uma organizacao,
isto é, qualquer elemento social, enquanto uma conexao € o vinculo entre dois atores.
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talvez por periodos prolongados de tempo, mas no qual ela ou ele ndo dependam de recursos

materiais ou simbolicos.

Zona de primeira ordem
Zona de segunda ordem

Atores de 12, 2% e 3% zona

Figura 2. Visualizacdo da técnica de amostragem de bolas de neve adaptado de Croft3. (Princeton
University Press)

Apos a visualizacao e analise da figura 1 e toda a complexidade relata acima sobre a
estrutura de uma rede social, irei realizar uma breve sintese descrevendo de forma individual

os sete pontos estruturais de uma rede e os seus lacos de acordo com a sociolinguistica.

e A densidade de uma determinada rede social é encontrada dividindo-se o nimero de
todos as ligacoes existentes entre os membros pelo nimero de conexdes potenciais
dentro do mesmo conjunto de membros. Bergs (2005, p. 22-37) Quanto maior o nimero
derivado, mais densa virar a ser a rede. E plausivel que as redes densas sejam
visualizadas em comunidades de um meio pequeno e estavel, com poucas influéncias
do mesmo conjunto externo e um grande grau de coesao social. As redes sociais frouxas,
a vista disso, encontram-se com uma maior aptidao para se aprimorar em comunidades
maiores e mais instavel que fornece diversos contatos exteriores e apresentam uma

relativa auséncia de coesao social. Trudgill (2010, p. 61-92)

3 Nesta figura se evidéncia duas zonas de amostragem. A zona de primeira ordem contém oito individuos
centrais (pontos pretos) inicialmente amostrados na populacao, na zona de segunda ordem onde contém
individuos que tém contato direto com individuos na zona de primeira ordem e na terceira ordem esse
contato direto nao é fundamental e sao atingidos de forma indireta, ndo havendo limites. Os circulos
indicam os limites das zonas.
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A centralidade de proximidade dos membros é visualizada como a medida de quanto
proximo um membro individual esta de todos os demais membros da comunidade. Um
membro com centralidade de proximidade elevada é definido como membro central,
consequentemente, tem uma influéncia frequente os demais membros dessa rede. Um
membro central de uma estrutura de rede tende a encontrar-se sob tensao para
preservar as diretrizes dessa estrutura de rede, ao mesmo tempo que um membro
adjacente dessa estrutura (um com baixa pontuacao de centralidade de proximidade)
nao se depara com essa tensao. Milroy (1987) Por conseguinte, os membros centrais de
uma estipulada estrutura de rede nao sao caracteristicamente os primeiros membros a
adotar uma inovacao, devido a estes nao serem socialmente motivados a comunicar

consoante os regimentos pré-existentes dentro da rede. Milroy (2002, p.549-572)

Multiplicidade é o nimero de conexdes sociais desagregadas entre dois membros. Foi
determinado como a ‘interacdo das trocas dentro e através dos
relacionamentos”. Bliemel, MJ, McCarthy, IP, e Maine, E. (2014, p. 367-402) Um
singular laco no meio de dois atores de uma rede, é como um local de trabalho
compartilhado, é uma relacdo de encadeamento a situacdo social (limitada ao
trabalho). O laco dentre esses individuos se torna encadeamento no momento em esses

individuos inter-relacionam em multiplos contextos sociais. Bergs (2005, p.22-37)

Os enquadramentos sdo definidos como uma caracteristica do lugar de um ator
incorporado a uma rede social. Esses atores sdao considerados em trés zonas distintas
em conformidade com a sua for¢ca conexao com um determinado ator. Milroy (1890)
Quanto maior a proximidade a conexdao de um individuo ao membro central, mais

significativo um individuo estara dentro de sua estrutura de rede.

A zona de primeira ordem é constituida de modo integral pelos individuos que se
encontram de modo direto conectados a um determinado individuo. A zona de primeira
ordem igualmente pode ser determinada de "ambiente interpessoal” Rossi, Peter H.
(1966, p. 190-214). Um ator de primeira ordem de uma rede € um membro que dispoe

um enorme numero de conexdes diretas com o centro da rede.

A segunda zona de ordem é uma concentracao de individuos interligados a pelo menos
um dirigente na primeira zona de ordem. Contudo, os atores na segunda zona de ordem
nao se encontram de modo direto interligados ao membro central da estrutura de
rede. Um segundo membro possui uma conexao frouxa ou indireta com a rede e s6 pode

ser interligado a um estipulado membro da rede.

A zona de terceira ordem é constituida de individuos recém observados, que nao

conectados de modo direto a zona de primeira ordem. Milroy et al. (2008, p. 115-133)



Atores de terceira ordem podem estar conectados a membros na segunda zona de
ordem, porém nao da primeira. Estes sio membros adjacentes da estrutura de rede e,
constantemente, determinado como membros com a menor centralidade de
proximidade dos atores, em razao de poderem nao ter um contato assidua com demais

atores da rede.

Segundo Requena Santos (2003, p.3) todos os conceitos fundamentais de uma rede
social pertencem a “uma via muito interessante de explicacao da realidade social”, onde essas
conexdes, os lacos e os atores, que nos possibilitam, por meio dessa visualizacao grafica e da

correlacao dos lagcos, uma radiografia da estrutura social.

O fundamento das redes produz estruturas que determinam interesses sociais
especificos representados pela influéncia dos fluxos, em razdo de o novo paradigma da
tecnologia da informacao proporcionar uma estrutura universal para toda a estrutura social. De
acordo com o pensamento de Castells (1999), as redes estabelecem a corrente morfologia social
da nossa sociedade, transformando de maneira consideravel os resultados dos métodos

proficuos intrinsecos a cultura e ao poder.

"0 nosso mundo esta em processo de transformacéo estrutural desde ha duas
décadas. E um processo multidimensional, mas esta associado a emergéncia de um
novo paradigma tecnologico, baseado nas tecnologias de comunicacdo e
informacao, que comecaram a tomar forma nos anos 60 e que se difundiram de
forma desigual por todo o mundo. Nos sabemos que a tecnologia ndo determina a
sociedade: é a sociedade. A sociedade é que da forma a tecnologia de acordo com
as necessidades, valores e interesses das pessoas que utilizam as tecnologias. Além
disso, as tecnologias de comunicacédo e informacao sao particularmente sensiveis
aos efeitos dos usos sociais da propria tecnologia” Castells, Manuel (2005, pag. 17)

Na atualidade, as redes sociais sao a pratica de expandir o nimero de contatos
corporativos e/ou sociais elaborando conexdes por meio de individuos, sistematicamente por

intermédio dos sites de redes sociais e os seus media.

Com base no conceito de seis graus de separacao (Karinthy, 1929), as redes sociais
estabelecem comunidades online interconectadas (as vezes conhecidas como graficos sociais4)

que ajudam as pessoas a fazer contatos.

4 Um grafico social é um diagrama que ilustra as interconexdes entre pessoas, grupos e organizacoes em
uma rede social. O termo também é usado para descrever a rede social de um individuo. O CEO Mark
Zuckerberg foi o primeiro a usar o termo "grafico social" em 2007 para se referir a rede de conexdes e
relacionamentos documentada por membros do Facebook.
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Figura 3. Grafico social®. (Autoria prépria)

Ainda que as redes socias tenham perpetuado quase tanto quanto as proprias sociedades
existiram, o potencial inigualavel da Web para facilitar essas conexdes levou a uma expansao
exponencial e continua desse fenomeno. Além das plataformas de sites de rede social, a

capacidade de interacao e colaboracao social é cada vez mais incorporada as apps de negocios.

1.2. O desenvolvimento dos sites de redes sociais

e a sua estrutura mediatica.

Segundo Van Dijck (2013) e Van den Berg (2014) a “World Wide Web” nasceu em 1991,
quando Tim Berners-Lee conectou a tecnologia de hipertexto a Internet por meio de um link
publicamente acessivel, dando origem a um novo tipo de “comunicacao em rede”. Kaplan e
Haenlein (2010) e Van den Berg (2014) referem que a internet deixa de ser quase
exclusivamente reservada ao ambiente académico e de pesquisa para ser, em geral, acessivel

ao publico. No entanto, com o advento da “Web 2.0”, a internet assume novas dimensodes

5 Esquema representado através de um conjunto de nos de rede conectados por linhas. Cada
ator, é na verdade um registo de dados. As linhas de conexdo usadas para mapear

relacionamentos entre registos de dados sao chamados de lacos.)
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tornando-se uma infraestrutura de comunicacées continuamente desenvolvida e modificada
pelos seus utilizadores de forma participativa e colaborativa, transformando-se na “base
ideologica e tecnologica” dos media sociais. Com base nos principios orientadores de O’Reilly
(2007) da Web 2.0, Anderson (2007) introduz seis ideias para explicar melhor o seu impacto:
(1) “producao individual e conteldo gerado pelo usuario”; (2) “aproveitar o poder da
multidao”, o que significa que os individuos podem contribuir para melhorar o servico; (3) a
coleta e gerenciamento de um grande volume de dados em “fontes de dados”; (4) “arquitetura
de participacao” como em um servico que incentiva a participacao em massa; (5) “efeitos de
rede” que beneficiam os utilizadores existentes de um servico a medida que mais pessoas o
utilizam; e (6) “abertura” de informacdes que podem ser usadas, em parte, para inovar na web.
Como afirma Anderson (2007, p.5), referindo-se a Tim Berners-Lee e abordando uma confusao
geral existente em torno da relacao entre Web 1.0 e Web 2.0, a primeira também tratava de
colaboracao e conexao entre pessoas sugerindo que ela deveria ser vista como “uma bifurcacao
na direcdo do desenvolvimento da tecnologia, que significou que o caminho original sé
recentemente foi reagrupado ” pela Web 2.0. Como Van Dijck (2013) propde, as plataformas
de estruturas sociais sdo “objetos dinamicos” que estao constantemente mudando em resposta
aos seus utilizadores. No inicio de 2000, houve um boom na proliferacdo dos sites sociais,
mudando a forma como nos comunicamos e nos relacionamos. Embora haja uma categorizacao
dos tipos de sites socais, € importante ter em mente que eles nao sao delimitados de maneira
restrita, o que significa que uma plataforma pode ser facilmente parte de outra categoria de

plataforma.

As diferentes estruturas das plataformas de redes sociais redes sociais originaram nos
estagios primordiais da internet, desenvolvendo-se para proporcionar conexdes entre
individuos, tornando-se assim um dos mais disseminados tipo de media social segundo Belanche
et al. 2010 e Richter e Koch (2008), e sua popularizacao continua crescente nos dias que correm
transformando continuamente diversos aspetos da sociedade moderna e a sua interacao social.

Dutta Bergman (2004, pp.41-60), salienta uma teoria que explica a evolucao das plataformas
de redes sociais, associando essa ao deslocamento da ideia de que, quando um novo meio se
manifesta, ocorre uma competicao e, finalmente, uma substituicao do meio mais antigo. Esse
deslocamento acontece nessa estrutura de rede quando duas formas de media se sobrepéem
uma perante a outra e, Ramirez et al. (2008, pp.529-547) apresenta a visao simbolica e
significativa de que estas servem as mesmas necessidades e que, consequentemente devem
competir entre si. Dimmick et al. (2000) adiciona que pesquisadores proporcionaram estudos
que sustem a teoria dos media de deslocamento onde a possibilidade de partilha online de
servicos e bens é uma das principais referéncias que influenciou e influencia, praticamente a
maioria, se nao todos os setores industriais e trouxe uma transformacao radical no setor de

foco desse estudo.
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Lievrouw e Livingstone (2006) observam as repercussoes consequenciais das novas
“redes sociais” sobre a sociedade moderna e a sua estrutura de tecnologia de informacao
relacionada aos media sociais. Essa estrutura tecnologia social surge como uma poderosa
ferramenta de armazenamento e fornecimento de dados e informacdes, tornando-se parte do
quotidiano do individuo da sociedade contemporanea, expondo-se totalmente como tecnologias
incorporadas e rotinizadas de diferentes formas em diferentes populacées. O exemplo mais
importante da origem da internet, sdo as suas infraestruturas tecnoldgicas que possibilitaram
novas possibilidades a medida que os custos de conciliacdo, comunicacdo, organizacao e

disseminacao de informacoes e produtos baixaram.

A sociedade inseriu-se gradualmente em uma modelagem social feita através dos media
sociais e, essa identificacao se mostra através da recombinacao e da hibridizacdo continua das
tecnologias e das inovacdes existes nas redes técnicas e institucionais interconectadas. Nos
transformamos voluntariamente em uma arquitetura de redes, formadas por pontos ou nds
funcionais permissores de uma ampla e multipla interconexao, na qual muitos outros pontos ou
nos sdo incorporados. Lievrouw e Livingstone (2006) referem ainda que conexdes entre nds
podem ser criados ou abandonados conforme as necessidades em qualquer local do sistema, e
qualquer né pode ser remetente ou um recetor de mensagens, ou ambos. E vidvel fazer uso
desse exemplo, e analisar que nao € segredo que os media sociais dominaram diversas facetas
do nosso quotidiano como o conhecemos, dizer que os sites impulsionaram os media seria um
eufemismo, as plataformas sociais revolucionaram completamente a inddstria como a

conhecemos.

Adiante, a rede de sites expandiu as operagcdes comercias, as atividades publicitarias,
promocionais e de marketing. Constantinides e Fountain (2008) explicam a Web 2.0 como “uma
colecdo de apps de codigo aberto, interativo e controlado pelo utilizador, expandindo as
experiéncias, o conhecimento e o poder de mercado dos utilizadores como participantes em
processos sociais e de negocios. As apps da Web 2.0 suportam a criacao de redes de utilizadores
informais, facilitando o fluxo de ideias e conhecimento, permitindo a eficiente geracao,

disseminacao, partilha e edicao, sofisticando o contelido informacional”.

A industria mediatica se manifesta como um segmento de crescimento mais rapido na
web, envolvendo visualizagdes de partilha social via partilha de fotografias e videos, blogs e
micro-blogs, partilha social de conhecimento e diversos outros conteldos gerados pelos
utilizadores. Essa estrutura se transforma numa ferramenta que viabiliza que os seus
utilizadores se organizem, pesquisem, anotem, compartilhem e contribuam com contetdos de

maneira cooperativa.

Além disso, os media redes sociais associados a uma estrutura mediatica, desenvolve a
participacao de um conjunto de organizacdes empresariais, que segundo Wienberg e Pehlivan

(2011), podem avaliar as ferramentas estratégicas de desenvolvimento das plataformas ou apps
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de marketing podendo criar conteidos de media social gratuito. Subrahmanyam et al. (2008)
denota que os media sociais sao o mais recente desenvolvimento de uma ferramenta efetiva de
comunicacao online, que permite aos utilizadores a criacao de redes sociais online e possibilita
a interacao de outros utilizadores nas suas redes. Weinberg e Pehlivan (2011) comentam que
os foruns de comunicacdo da internet divergem, englobando plataformas como o e-mail,
mensagens instantaneas e chats de conversacado, para além de sites que viabilizam a redes

sociais online, blogs e sites de partilha de fotografias e videos como o Youtube.

As plataformas se conectam a pequenas e grades organizacées empresariais que se
desenvolvem nas redes e se tornam conscientes da utilidade mediatica, reconhecendo a atual
importancia dos media social, e que estes sdo cada vez mais vitais para os seus negocios.
Mohapatra (2013, p.155) acrescenta, que os consumidores estao navegando nas redes com mais
intensidade e, em vista disso, a internet mudou o campo competitivo em que auxilia marcas
estabelecidas em canais online, onde estrategistas organizacionais estao utilizando essas
plataformas como vantagem. Mohapatra (2013, p.155) afirma que “Para se tornar relevante
para os compradores online e aproveitar ao maximo os novos media, os estrategistas de
comeércio eletronico precisam repensar os seus investimentos em marcas. Eles devem equilibrar
de maneira inteligente suas estratégias de marca entre os mundos fisico e online. Eles devem
fundir inteligentemente a media tradicional com abordagens online para oferecer aos
consumidores uma experiéncia rica e interativa”. Além de que, Bulut e Doga (2017) reconhecem
que os media sociais sao um dos elementos de partilha mais bem-sucedidos da estrutura

mediatica.

Diante disso, o desenvolvimento dos media sociais e a sua estrutura mediatica € uma
ferramenta poderosa quando associada as organizacdes da indistria da moda e ao seu
marketing, o que é visivel em um estudo realizado pelo site Disruptive Advertising®. E
importante considerar que a populacdo mundial é de 7,6 bilhdes e a internet tem 4,1 bilhdes
de utilizadores. Esse estudo revela que pontos importantes sobre o uso dessa estrutura como,
quase metade da populacao mundial (3,03 bilhdes de pessoas) encontra-se em algum tipo de
media social; 64% dos compradores online dizem que um video nos media sociais os ajudou a
decidir sobre a compra de algum produto; ter reconhecimento é fundamental: 77% dos
utilizadores do Twitter apreciam mais uma marca quando um tweet é respondido. Segundo o
site, leva em media cerca de 10 horas para as organizacdes responderem a um tweet, embora
os consumidores desejem uma resposta dentro de quatro horas; o marketing de contetdo é uma

das principais prioridades dos negocios B2B (business-to-business), apos a construcdo da marca

6 Mais informacao sobre o estudo da Disruptive Advertising em:
https://www.disruptiveadvertising.com/social-media/be-in-the-know-2018-social-media-statistics-you-
should-know/
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e 0 engagement nas estruturas mediaticas; 86% das mulheres vao olhar para os media sociais
antes de decidirem fazer uma compra; 57% de todos os utilizadores de dispositivos moveis nao
recomendarao uma empresa se 0 website para os dispositivos for mal projetado; 40% de todos
os utilizadores de dispositivos moveis estao pesquisando uma empresa ou interesse local, entre
outros pontos. Varios estudos foram realizados para acompanhar tendéncias de media sociais,
analisando tudo, desde a demografia dos utilizadores até o engagement da marca online.
Diferentes estudos revelam estatisticas diferentes, mas no geral todos relatam uma tendéncia

similar que foi o disparo do uso dos media sociais, crescendo nos Gltimos 5 anos.

Um relatorio de 2018 da “GlobalWeblndex” estima, que em média, os utilizadores das
plataformas de redes sociais gastam 2 horas e 22 minutos todos os dias, globalmente. O seguinte
grafico mostra que as geracoes de jovens tendem a passar mais tempo nas plataformas, com
individuos populacionais principalmente entre os 16 a 24 anos atingindo cerca de 3 horas por

dia (ver figura 4).

DAILY TIME SPENT ON SOCIAL MEDIA

Average h:mm spent engaging with/connected to social networks/services during a typical day

OVER TIME BY AGE
530 16-24 3:01
200 25-34 2:37
2 35-44 2:04
1:30 .
1:30 1:35 I
1:00 45-54 1:39
55-64 1:13
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 —
BY REGION
ES3
2:06
2:16 16-24s spend

3 hours per day
on social media

Question: Roughly how many hours do you spend engaging with/connected to social networks or services during a typical day?
Source: GlobalWeblIndex 2012-2018 (avg. conducted across each wave of research)
Base: 61,196 (2012), 156,876 (2013), 168,045 (2014), 197,734 (2015), 211,023 (2016), 370,052 (2017), 113,932 (Q3 2018), Internet Users aged 16-64
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Figura 4. Tempo dispensado nas plataformas de redes sociais’.

Os dados fornecidos pelo relatorio Digital In 2018, da We are Social revelam que existe
mais de 4 bilhdes de pessoas em todo mundo que usam Internet. Pode-se ainda observar que
mais de metade da populacdo mundial esta online. O estudo apresenta que os usos de media
sociais continuam a crescer rapidamente, referindo que o nimero de utilizadores de Internet
no ano de 2018 foi de 4,021 bilhées, demonstrando um aumento de 7% em relacdo ao ano
anterior e que o nimero de utilizadores de media sociais no ano de 2018 foi de 3,196 bilhdes,

demonstrando um aumento de 13% em relacao ao ano anterior.

0 estudo também apresenta que nao foi apenas o niUmero de utilizadores de internet
que aumentou no ano de 2018, a quantidade de tempo que as pessoas passam nha internet
também teve um crescimento significativo. Estes referem que os dados mais recentes da
GlobalWeblndex, demonstram que o utilizador médio da Internet utilizou no ano de 2018 cerca
de 6 horas por dia usando dispositivos e servicos com acesso a Internet. Realizando um
somatorio para todos os 4 bilides de utilizadores de internet globalmente, gastar-se-ia um

escoamento de 1 bilhao de anos online no ano de 2018.

0 estudo ainda observa que o tempo em média gasto na internet no Brasil foi de 9 horas

e 14minutos e em Portugal de 6 horas e 31 minutos.

Um dos principais usos do tempo gasto na internet recai sobre a estrutura de sites, onde
a We Are Social refere que quase 1 milhao de pessoas comecaram a usar os media sociais pela
primeira vez todos os dias no ano de 2017, equivalendo a mais de onze novos utilizadores a
cada segundo. O nimero global de pessoas que utilizam os media sociais teve um crescimento
de 13% no ano de 2018. O estudo ainda revela que o Brasil registou uma taxa de crescimento

de 7% e Portugal de 8% em relacao ao ano anterior.

Estes indicadores revelam que o uso médio de sites e apps de redes sociais esta a evoluir
de plataforma em plataforma, sem mostrar sinais de estagnacao, resultados que apontam para

a necessidade das marcas se posicionarem cada vez mais nestas plataformas.

No entanto, é importante concluir esta parte, diferenciando os varios tipos de media
sociais. De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), existem varios niveis nos quais nos podemos
basear. O primeiro nivel é composto por blogs, e plataformas informativas e participativas como

a Wikipedia, onde o texto prevalece.

7 Mais informac&o sobre estes dados em: https://www.digitalinformationworld.com/2019/01/how-much-

time-do-people-spend-social-media-infographic.html
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0 segundo nivel, € composto por comunidades de contetdos, como o Youtube. O
Facebook, é por sua vez, considerado como uma plataforma de rede social (PRS). Finalmente,

o Twitter é considerado como uma plataforma de microblogging (Morais, 2018).

Serao entao utilizados os termos “plataformas de redes sociais” e “media sociais”,

quando serdo abordados todos os niveis de forma geral, ao longo deste trabalho.

1.3. A disseminacao de informacao em
plataformas de redes sociais.

O crescimento explosivo das plataformas de redes sociais transformou a forma como
consumimos e divulgamos informagdes. Essas conexdes entre individuos aumentam o processo
de disseminacdo de informacoes e ampliam a influéncia dessas informacdes. Esse
desenvolvimento moderno nos meios de comunicacao, possibilita a concecao de novas redes de
difusdo de informacgdes, que vém alterando profundamente a maneira pela qual as pessoas

podem construir “realidades” compartilhadas.

A indUstria da moda correlacionada as plataformas de redes sociais, possibilita o avanco
da narrativa digital neste meio, tornando totalmente visivel a revolucdo da tecnologia da
informacdo e desenvolvendo de forma acelerada os medias sociais e otimizando
constantemente as suas funcées. No momento em que diversos tipos de plataformas de redes
sociais emergem nas plataformas online, multiplas comunidades virtuais passam a ser
construidas por utilizadores dessas redes, onde os mesmos possuem numerosas opcdes para a
construcao dessas comunidades, o que significa que essas plataformas cruzadas concebem uma
rede disseminacao de informacao colossal, quase que infinita, promovendo a proliferacao das
plataformas de redes sociais e as suas correntes ferramentas de colaboracao e interacao social,
conforme Bakshy et al. (2011, pp.65-74) e viabilizando que um imensuravel nimero de
utilizadores se conectem e relacionem entre si, transferindo informacdes e partilhando

preferéncias.

Acompanhando Boyd e Ellison (2007, pp.210-230) e Ross et al. (2009, pp.578-586), os
utilizadores das plataformas de redes sociais conectam-se conforme as suas amizades fora das
redes e por interesses correspondentes aos seus, manipulando suas redes para a exploracao de
novas amizades, criar e acondicionar relacionamentos existentes e arquitetar uma maior rede
social pessoal, desenvolvendo mesmo que involuntariamente a disseminacdao de suas
informacodes e interesses. Bakshy et al. (2011, pp.65-74) e Zahao et al. (2008, pp.1816-1836),
partilham esse pensamento e acreditam que mais adiante da oferta de intercomunicacao e

interacdo que as plataformas de redes sociais oferecem aos utilizadores através das suas redes
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pessoais criadas nesse ambiente, estes sao extremamente eficazes e competentes na
disseminacao de informacao e recomendacao, do modo que Lerman e Ghosh (2010, pp.90-97)
predispdem que estas redes substituam parcialmente o oficio de um recurso de pesquisa,
possibilitando que os seus utilizadores pesquisem, compartilhem e recebam feedbacks e

informacdes usando suas redes pessoais.

Toda essa disseminacao de informacao ocorre de forma diferente perante a influéncia
dos utilizadores das plataformas de redes sociais. Essa partilha de informacéo é visualizada e
desempenhada de diferentes formas, isto €, ao mesmo tempo que inumeros utilizadores
divulgam as suas informacdes de forma aberta partilhada com milhares, outros tém como
preferéncia um circulo mais limitado. Em harmonia com Lerman e Ghosh (2010, pp.90-97), o
progresso da tecnologia proporcionou o estudo da disseminacao de informacoes de acordo com
a estrutura da rede, no qual, as maiores plataformas de redes sociais da atualidade, como
Instagram, Facebook, Twitter, etc, conectam suas centenas de milhares de utilizadores,
disseminando informacdes que sao refletidas em conformidade com as atividades e interacoes
dos membros e suas ligacdes com outros utilizadores, como listas de amigos, comentarios e
gostos, partilhas e mensagens, sugerem de acordo com Wilson et al. (2010, pp.173-177), que
essa rede de informacao dissipada seja uma influencia direta ou indireta para outros
utilizadores através dessa disseminacao constante na estrutura das redes, expandindo através

das suas partilhas.

Balthrop et al. (2004, pp.527-529) e Eubank et al. (2004, pp.180-184) afirmam que a
disseminacao de informacao viral é realizada através das redes e dos seus utilizadores, e que o
poder, a disseminacdo e inovacdo dos media sociais baseiam-se em caracteristicas
individualizadas e estruturas de redes representativas. Acompanhando essa nocao consoante
Katona et al. (2011, pp.425-443), o efeito de disseminacdo na rede é a influéncia de uma
estrutura de rede na atuacao dos utilizadores por intermédio de dois principios, em que um
deles € o nUmero de nds (amigos) em que os utilizadores possuem nas suas redes, representando
o tamanho de sua estrutura. Donver et al. (2012, pp.1-24) acrescenta ainda, que quanto maior
forem os vinculos de um né em uma rede, mais facilmente acarreta que esse mesmo no seja
capaz de influenciar e afetar uma maior quantidade de nos adjacentes, importando um maior
nimero de repercussao da disseminacdo, originando assim a expansao do alcance dessa
informac&o. Seguindo essa linha através do pensamento de Donath e Boyd (2004, pp.71-82), as
plataformas de redes sociais simplificam a continuidade dos relacionamentos existentes nessa
estrutura e minimizam os obstaculos existentes na concecdao de novos relacionamentos.
Ademais Kim e Lee (2011, pp.359-364), acrescentam que o uso de media sociais previne o
enfraquecimento dos lacos fracos, salientando que conexdes fracas podem ser preservadas ou
desenvolvidas nas estruturas dessas redes, na hipotese desses relacionamentos se tornarem
intimos. Katona et al. (2011, pp.425-443) descrevem outro principio dessa disseminacao onde

a unido de uma rede se torna a densidade dos vinculos de nos adjuntos em uma estrutura de
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rede, sendo que em uma rede visivelmente mais solidificada essa disseminacao origina

proeminentes niveis de proximidade e intimidade.

Burt (2005) expde que pesquisas prévias demonstram que a disseminacao de informacao
e o processo de socializacdo por parte de conexdes mais intimas e com alguma familiaridade
tém um grau superior de credibilidade. Considerando a premissa dos media sociais, estes
possibilizam que os utilizadores visualizem as suas conexoes partilhadas com novas ligacoes
efetuadas nas suas estruturas de rede, ampliando a familiaridade dessas novas conexodes.
Coleman (1988, pp.95-120) e Burt (2005) aludem que no momento que dois utilizadores se
conectam ao terceiro utilizador, o terceiro serve como uma ponte complementar para a
expansao da informacao intensificando a confianca entre os dois utilizadores originais,
solidificando a informacao disseminada e convertendo desse modo numa propagacao mais
eficiente e eficaz. Consequentemente a esse estudo e avancando de acordo com Sun et al.
(2009) as plataformas de redes sociais auxiliam e favorecem a disponibilidade de informacoes
na extensao da estrutura dessas redes e asseguram o facil acesso a disseminacdo dessas

informacoes.

Esse efeito de rede atua com uma influéncia precisa frente a informacéo disseminada,
encontrando-se definida por Katona et al. (2011, pp.425-443) como uma influéncia na extensao
dessa estrutura de rede e no desempenho do utilizador. Granovetter (1973, pp.1360-1380)
sugere que os parametros das conexdes nas estruturas de rede manipulam a fugacidade de
disseminacao de informacédo, demonstrando que as informacdes disseminadas através das redes
tém como costume serem mais influentes, sendo que nem sempre ou numa grande maioria essa
influéncia é exercida e disseminada transportando informacdes com total credibilidade. Em
razao disso, € consideravel que os media sociais facilitam as alternativas de propagacao e
disseminacao das informacdes, principalmente quando comparada aos meios tradicionais.

1.3.1. Relacdo com a comunicagao.

“A comunicacdo, enquanto processo, é indissociavel do universo em que ocorre.
Qualquer ato comunicativo esta ligado ao todo. Tudo esta ligado em tudo. No
entanto, para tornar a realidade compreensivel, ou seja, para tornar
compreensivel os atos comunicativos, os teoricos tém desenvolvido varios modelos
(ou paradigmas) dos processos comunicacionais. Estes nao sao, porém, mais do que
artefactos imaginativos, embora (teis, criados intelectualmente pelo homem para
compreender e estudar a realidade comunicacional”.

Jorge Sousa (2006, p.49)

0 nosso mundo é uma mistura heterogénea de conexdes. Estamos conectados ao
ambiente natural a nossa volta, onde as nossas acdes afetam esse ambiente. Condicoes
situacionais, como proximidade, tempo e movimentos, nos demonstram de que forma estamos

ligados com outras pessoas. Essa conexdo é estabelecida através de semelhancas, pontos de

vistas similares e experiéncias partilhadas.
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Segundo Maslow (1993, p.25) temos como necessidades de progresso e sobrevivéncia a
tentativa de conexdes com outros. Procuramos, durante a nossa existéncia, condutas
inovadoras com finalidade de transmitir os nossos pensamentos e familiaridades ao proximo.
Seguindo ideais de Robert Putnam (2000, p.171) podemos assim defender que a nossa propria

evolucao tem sido guiada pelas ferramentas que usamos para comunicar.

O rapido progresso da tecnologia moderna e o desenvolvimento desses sites de
comunicacao, acentuou e acelerou o nivel de comunicacao para uma escala significativamente
global. A maneira que essa conexdo era feita antigamente e é feita atualmente esta avancando
e se modificando gradualmente, nos conduzindo para uma era em que nada se mantém
estagnado, principalmente a comunicacao, sendo nos apresentado frequentemente novas
maneiras de rapidos acessos e disseminacdo a essas abundantes informacdes que se encontram
presentes nas estruturas das plataformas de redes sociais. Contudo, Trenholm e Jensen (p.16),
transmitem que as necessidades basicas de comunicacao permanecem, ou seja, isso ndao implica
0 quanto somos sofisticados tecnologicamente, seja de acordo com os canais de comunicacao
ou através da quantidade de seguidores que nos apresentamos, como comunicadores ou

recetores, buscamos sempre partilhar informacao com outros.

Antes do advento das comunicagdes atuais, a comunicacéo fisica e as palavras escritas
por cartas, foram os procedimentos primarios utilizados para comunicacdo em um
relacionamento a nivel interpessoal. O surgimento das plataformas de redes sociais teve um
efeito extremo na vida dos utilizadores e daqueles que os rodeiam, isocronamente persuadindo

e enriquecendo as nossas nocdes de comunicacao.

“... parece ter tido como efeito o reforco, e nGo a transformacdo ou a substituicdo

existente nas redes pessoais” Putnam (2000, p.169)

Esse efeito revolucionou e afetou as nossas interacdes pessoais e culturais,
influenciando a forma como vemos os outros e como nos apresentamos a eles, Walther (2008,
pp. 28-49), foca nessa percecao através do estudo e observacdo sobre o gerenciamento e
formacao de impressao como um processo complexo e fundamental apresentado pelas novas

tecnologias de comunicacao.

Essa tecnologia ligada as plataformas de redes sociais, proporcionou uma maior
quantidade de possibilidades e escolhas, onde os utilizadores estdao progressivamente
procurando comunicar com o maior nimero possivel, através de esferas cada vez maiores e
mais publicas. Essa ideia vai de acordo com Neil Postman (1985, p.13), quanto maior essa
interacdo, maior € o desafio sobre as nossas percecdes, eliminando barreiras sociais e alterando

progressivamente o nosso léxico.
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A industria da moda faz uso dessa revolucao sobre os media sociais, onde conversas
geradas pelos utilizadores das mesmas sao direcionadas entre designers, marcas e dos seus
consumidores. O surgimento desses media socais teve resultados disseminados na indUstria da
moda, através da facilidade de uma comunicacdo continua e possibilidade de feedback

instantaneo, se nao, em tempo real.

Segundo Sinclaire (2011, p.293), os consumidores deixam de ser recetores passivos na
comunicacao, se tornando monitores e criadores ativos nas suas redes sociais. Sinclaire
demonstra que é nitido a mudanca que esta sucedendo na balanca do poder, onde o resultado
da disseminacao de informacdo e a expansao das redes sociais sao gerados pelos seus
utilizadores. Divergente das referéncias anteriores onde a comunicacao das organizacdes da
indUstria da moda eram uma mao de via Unica e limitada por onde as estratégias organizacionais

dos profissionais das relacdes publicas eram articuladas e controladas.

Bridgen (2012, p.66) afirma que atualmente esse debate sobre o poder na indUstria da
moda é de modo direto confrontada com a comunicacao objetiva dos seus consumidores e
criticos, sobre contraposicdo a unicamente vendas de mercadoria e publicidade. Essa influéncia
efetiva positiva ou ndo, é o que concebe reconhecimento da marca nessa nova era digital,
proporcionando uma comunicacdo complementar e qualificacdo do consumidor final, através

de comentarios e partilhas, criando uma rede de experiéncias e feedbacks sobre a marca.

Binkley (2010) comenta que essa comunicacao em tempo real incentiva e cria uma
relacdo de confianca entre os consumidores e as organizacoes, muitas levando uma interacao
direta com os proprios designers através de suas redes sociais. Seguindo essa ideologia
Papasolomou (2012 p.322), expde que essa comunicacao direta beneficia as organizacoes pois
proporciona o alcance internacional instantaneo, de forma barata, atingindo milhdes de pessoas
para quem utiliza as plataformas de redes sociais é centro de praticamente todas as

comunicacoes.

Essas informacdes disseminadas nas plataformas de redes sociais, tém énfase no
fenomeno da globalizacdo como ideologia que uma nova era foi criada, onde as organizacoes
da indUstria da moda, seus produtos, e as imagens que passam através das campanhas da marca,
estao nos influenciando e nos levando a adotar um certo estilo de vida nas nossas vidas, criando

identidades especificas da disseminacao global de produtos apresentados através dessas redes.

Onde muitas vezes essas comunicacoes através das campanhas nao sao realizadas de
forma sincera, em geral, acredita-se que essa geracao dos media seja cada vez menos confiavel,
nas suas formas de publicidade, muitas vezes consideradas excessivamente planejadas e
enganosas. Jeffrey e Thomas (1886) referem que as informagoes falsas sao classificadas como
baseadas em opinides ou baseadas em fatos. As informacdes falsas baseadas em opinides
expressam opinides individuais (expressas honestamente ou nao) e descrevem casos em que

nao ha verdade absoluta. O criador de um artigo de opinido, consciente ou inconscientemente,
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cria opinides falsas, potencialmente para influenciar a opiniao ou decisao dos leitores. Um
exemplo de informacgoes falsas que se encontram nessa categoria, sao falsas avaliacoes de
produtos em sites de comércio, em que as pessoas expressam suas opinides sobre a qualidade
do produto. Por outro lado, informacoes falsas baseadas em fatos envolvem informacées que
contradizem, fabricam ou combina uma informacao de verdade de um dnico valor. O motivo
deste tipo de informacao € tornar mais dificil para o leitor distinguir as informacdes verdadeiras
das falsas, e fazé-las acreditar na falsa versao da informacao. Esse tipo de informacao falsa

inclui noticias falsas, boatos e fraudes fabricadas, explicam Pomerantsev e Weiss (2014).

Hoje, as estruturas dos sites estao firmemente ancoradas na comunicacao diaria dos
consumidores e assumiram uma posicao importante na sua vida quotidiana. Em média, as
plataformas de redes sociais ja sdo o segundo meio mais importante de comunicacdo privada
(Sascha Armutat, et al., 2012). A mudanca causada pelas plataformas de redes sociais em
termos de percecdes e comportamentos dos consumidores nao pode ser deixada apenas para
produtores ou gerentes de media, mas deve ser refletida muito mais profundamente nas cadeias

de valor da empresa.

1.3.2. A disseminacao de produtos comerciais.

O desenvolvimento dos media sociais na Ultima década modificou a forma como as
pessoas pesquisam e partilham informagoes sobre produtos. Atualmente a disseminacao de
informacéao disponivel aumentou substancialmente. Segundo Booth e Matic (2011), Campbell et
al. (2011), Mirchevska e Markova (2011), essa dindamica de interacao entre as organizacoes e as
plataformas de redes sociais, permite que os consumidores tenham mais controle sobre como

vém esses produtos e sobre as informacdes que procuram.

Anteriormente a essas inUmeras possibilidades de ferramentas disponiveis através dos
media sociais, os profissionais da indlstria da moda tinham como confianca os meios
tradicionais, como publicidades, para divulgar informagoes sobre os seus produtos, podendo
apenas averiguar o sucesso dessas companhas por meio de vendas. Atualmente, a disseminacao
desses produtos é extremamente mais eficaz através dos media sociais. Mirchevska e Markova
(2011, p.231) afirmam que essa abordagem permite que as organizacoes assimilem melhor os
interesses dos seus consumidores, aumente a notoriedade da marca, direcione o trafego de
consumidores para o site da marca e receba o feedback. Além disso, o uso dessa estrutura pelas
empresas podem ser uma abordagem eficaz para aumentar a credibilidade dos produtos

disponibilizados pelas marcas, através da disponibilizacao de informacdes Uteis.

Montague et al. (2016) expde o médium social como um dos maiores disseminadores de
produtos e que suas estratégias de marketing contemporanea foram desenvolvidas como
resultado da acensao do mercado digital, devido a isso, as empresas tiveram que adaptar a
forma como planejam e implementam os seus produtos, a fim de se adaptarem as demandas

crescentes da comunicacao em evolucao.
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Como essa estrutura de rede oferece as organizagcdes uma comunicacao direta com os
seus consumidores e a possibilidade de construcao de relacionamentos, € vital, que estas lidem
de forma construtivista e positiva as criticas negativas sobre os seus produtos. Minter (2013)
refere que se um consumidor postar um feedback negativo nos media socais sobre um produto
da marca, a organizacao deve transformar esse feedback negativo em uma critica positiva como

uma estratégia de vantagem.

Atualmente na sociedade consumista que é deparavel é indispensavel a insercao do uso
tecnoldgico principalmente na industria da moda onde a inovacdo e renovacdo € um ciclo
constante e para a disseminacao dos seus produtos as plataformas sociais sao uma forma
sistematica especifica de persuadir visando influenciar o consumidor, associando os seus
produtos a ideologias, politica emocionais, atitudes comportamentais, opinides publicas e
acoes de publico-alvo, as escolhas do consumidor sdo realizadas cada vez mais sobre esses
pontos fulcrais em formacdo nas estruturas de rede, onde além de decifrar a mensagem
publicitaria e ler os sites das empresas, os consumidores usam diferentes formatos online
(foruns, chats, blogs, etc.) para partilhar ideias, construir comunidades e disseminar
voluntariamente os produtos com que se identificam. Como apontado por Kozinets (2010), a
estrutura mediatica é cada vez mais visualizada como uma fonte de informacao mais objetiva
e todas essas comunidades tém uma existéncia real para os seus membros e, portanto, afetam
muitos aspetos do comportamento, incluindo o comportamento de compra sobre esses

produtos.

Bearden et al. (1989), alegam que o uso propagado de influencers em endossamentos
de produtos e servicos reflete a conviccao generalizada de que os que os individuos que sao de
um determinado grupo ao qual outros individuos aspiram exercer influencia no processamento
de informacoes, formacao de atitudes e no comportamento de compra. Diversos consumidores
influenciam outros consumidores de variadas formas. Estas atuam como modelos que inspiram
a imitacao entre aqueles que observam sua compra e o seu comportamento como consumidor,
direta ou indiretamente. Flynn et al. (2001), propéem que os consumidores divulguem
informacdes e os seus produtos através do “boca-em-boca”, ja que o consumo € um dos
principais topicos de comunicacao social. Os porta-vozes nas estruturas de redes online
influenciam-se mutuamente, fornecendo diretamente orientacao verbal para aquisicao e uso
de feedbacks sobre produtos e servicos. Pesquisas revelam que o tempo dispensado online e os
beneficios relativos a informacao do produto e reconhecimento da marca para os consumidores
sao afetados por tracos individuais de personalidade. Tracos de personalidade que neste

contexto sao discutidos como eles pertencem a “lideres e requerentes de opinido".

Solomon et al. (2010) esclarecem o termo utilizado para os influencers definindo-os
como pessoas com conhecimento sobre produtos e cujo aconselhamento é levado a sério por
outros. Esses individuos tendem a serem respeitadas pelos seus conhecimentos sobre produtos

especificos e possuem grande poder social. Como os consumidores tendem a procura-las para
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recomendacdes e conselhos. Por outro lado, Solomon et al. (2010), explica os pesquisadores de
opinides, sao mais propensos a falar sobre produtos com outros e a solicitar opinides de outros
também. Pesquisas conduzidas por Acar e Polonsky (2007) revelam que sociabilidade anteveem
o tamanho da rede social online e o tempo gasto online, que os que buscam opinides gastam
mais tempo online, sendo mais propensos a comunicar o uso de sua marca online. O papel
mediador da lideranca de opiniao e da procura de opinidao na explicacao do impacto dos tracos
gerais de personalidade na comunicacao da marca online e nas redes sociais, estabelece que,
embora as pessoas possam buscar informacdes de varias pessoas, ha certos individuos cujos
conselhos tém mais peso do que outros. Os lideres de opinido também tendem a ser socialmente
ativos e altamente interconectados na sua comunidade, criando mais confianca com os seus

seguidores e disseminando produtos comerciais de forma mais ativa e eficaz.
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Capitulo 2. As redes sociais e a Moda.

0 foco deste capitulo aponta para a pesquisa conduzida em campos relacionados a area
de foco deste estudo, conforme apresentado no capitulo anterior. O objetivo é reunir literatura
teodrica para fazer um estudo solido em conjunto com os dados que serdo coletados nesta
investigacdo. Pesquisas na area de sites de media sociais e 0 comportamento do consumidor
tornam-se de grande interesse para futuros investigadores. A razao é dupla: 1) embora os sites
de media sociais existam desde o final dos anos noventa, s6 recentemente comecaram a
desenvolver-se, mais verdadeiramente nos Ultimos anos. 2) Os profissionais de marketing de
marca comecaram a identificar esses sites como um canal adequado para comunicar com 0s
seus consumidores aproximadamente no mesmo periodo. Para comecar, este capitulo explorara
a relacao da indUstria da moda com os media sociais da maneira pretendida para este artigo.
Em seguida, sera feita uma interpretacdao da percecdo do consumo na forma como ele se
relaciona com os media sociais. Além disso, toda a literatura relevante sobre o topico fornecera

um escopo mais amplo no assunto sob pesquisa.

2.1. A relacao da moda com as plataformas de

redes sociais.

Nos Ultimos anos, a web configurou uma revolucao na comunicacao, adicionando ao seu
curriculo a competéncia de enviar e adquirir informacdes de forma global. Simultaneamente,
a internet modificou a forma como as pessoas trabalham e vivem no seu individual e em
sociedade. Segundo O’Murchu e Decker (2004), os portais da web podem ser considerados como
agregadores de conteldo, em vista disso, essa estrutura pode fornecer informacoes e servicos
online. A web torna-se conhecida por ser um portal eletronico, com diversas entradas na qual
provém inUmeros links para demais sites da internet. Em consideracao, a internet fornece um
ponto de foco principal e uma fonte de informagoes nos dias atuais, onde estas possam ser
personalizadas, e dissipadas em um grande central de redes, onde os individuos tenham a
possibilidade de coletar informacdes detalhadas e uma gama de interagées sobre eventuais
questoes, servicos e produtos que lhes interessem. Como resultado, os media sociais surgem
associados a moda e a indUstria desempenhando um papel vital entre comunidades online, ao
passo que os utilizadores procuram reunir informagdes e eventualmente também fazer parte

ativa nas partilhas dessas informacoes.

O’Murchu et al. (2004), expdem que os utilizadores dessas redes a nivel organizacional

empresarial lucrativo e sem fins lucrativos passam a adquirir uma oportunidade valiosa através
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desses portais para reducao do tempo de tarefas de consumo, particularmente como a

disseminacao de informacao, tarefas administrativas e marketing.

A moda cria uma conexao com os media sociais e com os seus utilizadores, segundo
Jahanshahi et al. (2013, pp.849-865), o avanco do comercio eletronico associados a essas
plataformas tem beneficiado os consumidores, descartando a necessidade de estes recorrerem
aos media tradicionais para obter informacdes sobre servicos ou produtos desejados. As
plataformas de rede proporcionam que essa troca de informacao seja quase que instantanea e
que a presenca fisica deixe de ser relevante na transacdo de futuras compras, a indlstria se
torna mais acessivel. A influéncia dos media tradicionais encontra-se cada vez mais obsoleta,
esta tornou-se cada vez menos suficiente para o impulsionamento da comunicacao bidirecional
entre marcas de moda e consumidores. Atualmente, para se associar a palavra “crescimento”
e “relevancia” é indispensavel ser ativo no mundo virtual, a internet torna-se casa da expansao

global e verdadeiramente multigeracional.

Na Ultima década, a internet e os seus sites comerciais tem sido entendido como uma
inovacao disruptiva®, o que viria alterar de forma consideravel a forma como as pessoas
interagem entre si. Rotem-Mindali e Weltevreden (2013, pp.867-885) denotam que em meados
da década de 90, as vendas de compras online aumentaram profundamente, desencadeando
futuramente uma evolucao ininterrupta consequentemente a relacdo da moda com os media
sociais, onde essa relevancia passa a fazer parte da narrativa da marca, transformando a moda

e tonando a mesma sobre recursos visuais e graficos.

Diamond e Diamond (2013) referem que desde os primdrdios da moda e do seu
desenvolvimento numa indlstria de mercado em massa que esta se encontra em constante
mudanca e evolucdo. A indlstria da moda esta decisivamente evoluindo através da era
tecnologica e os media sociais € claramente um influenciador. Em anos anteriores, Carr (2008)
denota que se era de facto uma exigéncia que se fizesse um esforco consideravel para se obter
informacdes necessarias, hoje, tudo isso € viabilizado através de uma rapida navegacao entre
qualquer um dos milhdes de sites disponiveis a apenas um clique de distancia, produzindo novas
de comércio e troca de dados, impactando de facto a vida do consumidor ativo. Os individuos
sentem-se confortaveis com o uso dessas plataformas e apreciam a facilidade e a capacidade
de fornecer um vasto conjunto de dados de todo o mundo, em consequéncia, o uso da internet

deixa de ser algo novo e passa a ser parte do quotidiano da sociedade moderna.

8 Christensen et al. (1995) refere que inovacao disruptiva ou tecnologia disruptiva € um termo utilizado
para descrever a inovacao tecnologica, produto, ou servico, com caracteristicas que provocam uma rutura
nos padroes, modelos ou tecnologias ja estabelecidas no mercado.
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Apesar da trivialidade que a internet alcanca, pode-se dizer que esta sofre uma segunda
revolucdo, e que os seus Ultimos anos tém disponibilizados novos sistemas para organizacoes
implementarem os media sociais nas suas casas e se fazerem de anfitrides para os seu futuro

publico-alvo.

Devido ao rapido desenvolvimento dos media sociais e da sua nitida influéncia no
quotidiano do consumidor, o comércio eletronico dirige-se para um ambiente social e centrado
no consumidor, a partir do ambiente orientado para o produto, proporcionando um resultado,
no qual os consumidores tém acesso a aquisicdo de conhecimentos sociais e experiéncias
ocasionando decisbes de compra mais informadas e eficazes. Assim sendo, neste capitulo
averigua as diferentes influéncias que os media sociais fornecem ao consumo anexado a
industria da moda, desde a sua facilidade de comunicacao e interacdo, o gerenciamento e apoio
social ao consumidor, a facilidade do engagement da marca de moda e a partilha de
informacdes no contexto empresarial. Contudo, a forte juncao do pessoal e do social,
combinada com o sentido de realidade afirmada apresentado pelas organizacées de moda,
parece contribuir para uma tendéncia a ser positiva a todo o custo, uma imagem utopica tém
vindo a ser construida ao longo dos anos pela industria, causando impactos significativos nos
seus consumidores e na sua autoestima. Sendo estudo a forma como influenciadores e figuras
publicas atuam nas plataformas de redes sociais de forma independente e em parceria com as

organizacoes de moda.

2.2. Acesso aos dados e controlo da atividade dos

utilizadores de redes sociais.

Como descrito anteriormente, fazemos parte de uma sociedade onde a tecnologia esta
omnipresente. Sejam tarefas profissionais, interacoes com amigos e familiares ou simplesmente

no nosso tempo livre, a tecnologia é geralmente parte da equacéo.

Ellison e Boyd (2013), referem que a capacidade das plataformas sociais associadas ao
desempenho dos usuarios como resultado da sua capacidade de aceder a recursos de rede, é a
capacidade de pesquisar e proteger o conteldo digital. As redes sociais online, fornecem varios
mecanismos de acesso a conteldos, como feeds de informacdes ou recursos de pesquisa
algoritmica, que permitem que os usuarios acedam ao conteldo digital de outros utilizadores

sem necessidade de interagir diretamente com os mesmos.

As plataformas sociais tonaram-se complexas e compostas de algoritmos sofisticados
que, atualmente, desenham um papel de grande importancia no nosso consumo. Tendo em
conta o desenvolvimento dos media sociais, os algoritmos foram adicionados de forma a

alcancar um nivel de organizacao para os usuarios. Sendo incorporados nas plataformas de rede
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social para que os usuarios pudessem visualizar perfis nos quais queriam manter uma maior
interatividade. O mais fendmeno mais impactante e reconhecido prende-se com as
recomendacdes de publicidades, criadas a partir das informacdes e habitos de consumo dos

utilizadores.

“we now live in a world where bite-sized chunks of mathematical data have become

central to how we live our daily lives.” °

Progressivamente tornamos-mos individuos manipulados pela era tecnologica,
influenciados por algoritmos que orientam as nossas decisdes e escolhas de forma indireta,
tornando-se centrais nas nossas agcoes. Entender como os algoritmos de média socais funcionam
torna-se num foco importante que capacita a compreensao de como podemos ser manipulados

pelos utilizadores dessas estruturas.

As organizacoes fazem uso dessas plataformas através da exploracdo de monetizacao,
diversificando as suas ofertas e aproveitando-se da disseminacao como uma componente chave.
As estratégias de marketing associadas a essas estruturas sociais, progridem em conformidade

com o seu desenvolvimento, fazendo uso desses algoritmos estrategicamente.

Por outro lado, os algoritmos também surgem como forma de apoio aos utilizadores.
Segundo a publicacdo da Stredavies, o sistema do Twitter procede a eliminacdo de posts
automaticos na sua plataforma, o que significa quaisquer bots que criem aliciamento falso por

meio de likes, follow e retweets, sao detetados automaticamente e apagados.

Por sua vez, o algoritmo do Facebook destina-se a promover interacoes e conversas
significativas, além de valorizar posts de amigos e familiares, mantendo um histérico do
envolvimento pessoal do utilizador, seja com amigos ou paginas de organizacdées. Como marca
ou empresa, o seu foco reside na atracao dos utilizadores por via de interacoes significativas
com outros utilizadores. Esta plataforma tem como preferéncia que os utilizadores publiquem
contelidos originais, e nao de outras paginas da Web, com o objetivo de manterem os

utilizadores na plataforma durante mais tempo possivel.

O algoritmo do Instagram diferencia-se de outros. Neste caso em particular, a
popularidade, a relevancia e a relacao entre o perfil do utilizador e os seus seguidores sao as

bases. Com o objetivo de garantir que os individuos que se envolvem regularmente com o

9 “Vivemos agora em um mundo onde pequenos pedacos de dados matematicos se tornaram centrais para
a forma como vivemos nossas vidas diarias.” Mais informacdes disponiveis em:
https://www.stedavies.com/social-media-algorithms-guide/
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conteldo da conta em questao, o vejam, e quanto maior for a interacao dos posts, mais credivel

o perfil esta diante dos algoritmos do Instagram.

O Twitter é uma das Unicas plataformas que ainda classifica os tweets pelo tempo de
publicacao, através de uma ordem cronologica inversa, além da relevancia do usuario. Isso
permite que os utilizadores visualizem o contelido mais atual e relevante nos seus feeds. No
entanto, como noutras plataformas, o envolvimento e a credibilidade da marca ainda sao
essenciais para o sucesso da sua conta. Os tweets mais veiculados alcancam mais facilmente
um publico-tipo. Esse tipo de relevancia também pode ajudar os perfis em questdo a serem
recomendados a outros utilizadores, conforme a procura de novos perfis por parte dos
mesmos. Tudo isso traduz-se nas estratégias de marketing online, onde o envolvimento do

utilizador é crucial.

A medida que a tecnologia se torna mais avancada, os feeds baseados em algoritmos
tornar-se-ao mais inteligentes e o envolvimento dos utilizadores sera cada vez mais procurado

pela indlstria.

2.3. A influéncia dos media sociais no consumo da

moda.

As plataformas de redes sociais surgiram e rapidamente tornaram-se em um marcante
fendmeno social. McAfee (2009) expde que as infraestruturas dessas redes como o Facebook,
Youtuber, Twitter, simultaneamente com uma abundancia de outras aplicacées que se
encontram disponiveis e outras com vém surgindo, visionando a comunicacao e colaboracao
social, tém se tornado equivalente a uma influente parte da vida quotidiana dos seus
utilizadores.

Essa ampla difusao dispos que os media sociais e os seus media comecgassem a difundir-
se com o cenario dos negocios. Segundo O’Reilly (2007), as organizacoes da indistria da moda
encontram-se crescentemente inseridas nas estruturas das redes, ganham espaco e procuram
compreender ativamente os beneficios desse desenvolvimento, ponderando a sua participacao
em investimentos futuros na tecnologia adjacente, visionando os potencias beneficios dos
media sociais, e a sua inclusao nas diferentes possibilidades de atingir os seus mercados-alvo,
consumidores, assim como diferentes partes interessadas e a populagao como um todo, uma
vez que com esse desenvolvimento tecnologico a globalizacao se torna palpavel. O beneficio
através da interacao € real, melhorando as colaboracdes e comunicacdes internas e externas
das organizacdes, através de diferentes meios, os media sociais e todo o seu constituinte
tornaram-se um conceito dominante, principalmente quando focado na industria da moda,

consequentemente a isso, uma nova forma de gerenciamento surge, onde o avanco dos media
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sociais permite que esta atingi um ponto em que poderia ser considerada um papel central de

interacao com o consumidor.

Entretanto, ainda hoje, aparenta existir uma dubiedade a respeito de que deve ser
introduzido no conceito “plataformas de redes sociais”. O conceito aparenta as vezes referir-
se a tecnologia subjacente, as vezes a um intermédio sobre uma superficie intelectual
conceitual e, as vezes, sobre ambos. Segundo Kaplan e Haenlein (2010), comumente, as
plataformas de redes sociais, aludem-se a um conjunto de tecnologias fundamentadas na
internet, possibilitando a criacao e troca de conteldos desenvolvidos pelos utilizadores. Em
vista disso, é notorio a relacao e a influencia que os media sociais possuem sobre a moda, de
forma benéfica e maléfica, habitando presentemente no centro dessas tecnologias, onde os
anfitrides tém a possibilidade de gerar, editar, partilhar, avaliar e vincular diferentes
conteldos a outros criadores e utilizadores, promovendo participacdes ativas na inddstria da
moda, gerando e consumindo conhecimento, referéncias, mensagens, comunicacéo, etc. Tudo
isso transporta a alusiva novidade das estruturas das redes e a sua caréncia de boas condutas
bem fundamentadas e fontes fidedignas. E logico, entdo, que com a enorme quantidade de
tempo gasto online pelos consumidores e 0 seu amplo espaco ocupado na sociedade atual, os
media sociais agora constituem um papel essencial dessa referéncia de marca e construcao na

decisao de compra.

2.4. Os media sociais e a imagem utoépica da

perfeicao.

Como dito anteriormente, na Gltima década, houve um rapido crescimento na estrutura
de rede, diariamente os media socias acrescem os seus numeros de acessos, as horas
dispensadas na internet passam a ser habitualmente empregues no uso das redes. A estrutura
mediatica assumiu muitas novas formas, sendo maus proeminente a capacidade de comunicar
e partilhar com outras pessoas em qualquer lugar do mundo, em tempo real. As plataformas de
media contemporanea tém vindo mudar a maneira como as pessoas interiorizam suas
necessidades. Vogel et al. (2015) refere que o uso das plataformas sociais proporciona que os
utilizadores criem comparagoes negativas com aqueles que estao conectados. O problema esta
no potencial de comparacdes sociais constantes. As plataformas sociais permitem que os seus
utilizadores apresentem apenas determinadas partes de suas vidas, geralmente uma versao

idealizada do seu “eu” e da vida quotidiana.

A sociedade tem diversas formas de fazer as pessoas se sentirem inferiores aquelas
apresentadas e representadas por ela mesma. Questdes constantes de negativismo relacionados

com imagem corporal e idealizacao de um futuro significante, parecem estar se tornando mais
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proeminentes conforme a estrutura mediatica cresce. Com a nova era das plataformas sociais,
as pessoas sentem como se tivessem que olhar constantemente para o seu melhor, numa
tentativa constante de tornar apresentavel o que lhes faz parecer que vivem uma vida perfeita
ou 0 mais proximo disso. Cada vez é mais percetivel que a forma como alguém se retrata nas
plataformas de redes sociais (PRS) nem sempre é fiel a quem sao.

Com esse fluxo contante das PRS, surge na cultura um novo termo chamado “FOMO”
(Fear Of Missing Out), que tem como significado “medo de perder”. Presentemente as pessoas
conseguem visualizar o que os seus amigos estao fazendo em tempo real, ha um potencial maior
de sentimentos de exclusao ou de pensar que o modo de viver nao corresponde ao entusiamo
dos seus colegas. Os individuos podem estar no conforto de suas casas, enquanto ainda
interagem e conversam uns com os outros. As pessoas partilham no geral, uma infinidade de
fotografias de suas vidas diarias, viagens e tempo gasto com amigos, onde essas fotografias,
raramente representam momentos menos entusiasmantes ou sem algum significado a
apresentar. As pessoas querem capturar suas experiéncias mais memoraveis e gratificantes de
suas vidas, o que significa, que somos constantemente apresentados aos melhores momentos
da vida das conexoes realizadas nas PRS, sejam esses amigos, colegas ou meros conhecidos de
rede. Nao é dificil de imaginar que, ao ver todas essas conexdes constantes e fotografias
partilhadas, alguém se sentisse sozinho no momento em que estivesse simplesmente
visualizando e fazendo scholl em alguma aplicacao interativa, proporcionando nem que seja
por uma fracao de segundos que a vida do individuo observador nao corresponde a esses
potencias. As taxas de depressao e infelicidade aumentaram nas Ultimas décadas, e questiona-
se se a estrutura mediatica € um link direto para isso.

Existe uma teoria psicologica originalmente criada por Leon fertinger em 1954

denominada de “Teoria da comparacao social”, essa sugere que os individuos tém um impulso
para obter autoavaliacdes precisas, ou seja, essa desenvolve como os individuos sociais se
comparam a outros para avaliar suas proprias opinides e habilidades, a fim de reduzir qualquer
incerteza e com o intuito de apreender a definir o “eu”. Consequentemente a comparacao
social pode ser uma forma de autoaperfeicoamento por comparagoes sociais descendentes.
Os media sociais representam uma parte integral da dieta média diaria da sociedade
contemporanea no uso dessas plataformas. Estudiosos preocupados com as implicacoes dessas
praticas, abordam possiveis relacdes entre o uso de plataformas de redes sociais e 0 bem-estar.
Embora existam diferentes abordagens para medir o bem-estar mental em conjunto com o uso
das redes, fica claro que temos uma compreensao limitada de como os utilizadores desenvolvem
um bem-estar mental negativo apos a exposicdo dos media sociais. Rumpf et al. (2001)
conceitua bem-estar mental negativo ou deficiente como sintomas experimentais de
transtornos mentais tipicos, como depressdao e ansiedade, durante um periodo de tempo
limitado.

Vandenbosch e Eggermont (2012), expéem que em outros dominios que produzem
efeitos mistos, a literatura argumenta que, mais frequentemente ligado através dos mediadores

indiretos, do que diretamente. E possivel, entdo, que a ligacdo entre o uso dos media sociais e
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o bem-estar metal possa se desenvolver através da internalizacdo dos ideais dos media. Meios
de comunicacdo em massa foram demonstrados como formas de representacdes superficiais,
no qual essas interpretacdes superficiais de ideais sao particularmente prevalentes nas
estruturas de sites sociais. Consoante Mendelson e Papacharissi (2010) as partilhas nas
plataformas de redes sociais, no geral, sao muito positivas e, assim, fornecem uma visao
idealizada da realidade. Thompson e Stice (2001) agregam que essas representacoes
tendenciosas podem mudar as cognicdes dos utilizadores sobre quais normas sao importantes
de atingir.

Dada a prevaléncia da pesquisa e a partilha de informacdes, parece relevante examinar
quais tipos de mensagens prevalecem nas plataformas de redes sociais. Mendelson e
Papacharissi (2010) partilham que a maioria das informacdes postadas online representa
historias de sucesso. Experiéncias ou emocdes negativas raramente sdo compartilhadas, como
constatado anteriormente. Madden et al. (2013) explicam que os utilizadores nao gostam de
potagens negativas e evitando postarem partes de suas vidas representem informacoes menos
positivas a nivel pessoal. Bellah et al. (1985) anexam que esse foco em mensagens positivas ou
ideais pode estar especialmente presente dentro da cultura utilitarista individualista que
tipifica as sociedades ocidentais. O individualismo utilitarista valoriza o sucesso e idealiza
homens ou mulheres autonomos que alcancaram realizacdes por meio de muito trabalho e
comprometimento. Na sociedade contemporanea, essas conquistas referem-se principalmente
ao desempenho profissional/académico (Luthar & Becker, 2002), popularidade (Utz et al.,
2012), atratividade sexual (Ramsey e Horan, 2017) e relacionamentos romanticos (Furman,
2002). Zywica e Danowski (2008) referem que o numero de conexdes online em si também
transmite informacdes sobre o status social de uma pessoa. O nimero de amigos (Facebook) ou
seguidores (Instagram) € um indicador de popularidade. Um estudo realizado por Verduyn et
al. (2017, p.278) afirma que: “o bem-estar subjetivo é geralmente considerado um objetivo

importante, se ndo o mais importante, que os individuos buscam por toda a vida”.
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Capitulo 3. A industria da Moda.

A caracterizacao de industria global da moda passa a ser um produto da era moderna,
no qual de acordo com Easey (2002, p.10), a moda tem como visibilidade o seu processo de

constante mudanca, originando tendéncias num ciclo constante.

0 que antecedentemente eram pecas e vestimentas realizadas a mao e sob medida, em
conformidade com uma producao doméstica e encomendas de costureiras e alfaiates. Passa a
ascensao do capitalismo a nivel global, em que no inicio do século XX, com o aparecimento de
novas tecnologias, como a maquina de costura, portando a possibilidade de desenvolvimento
do sistema de producao associado a indUstria da moda, implementando a producao de produtos

em massa, em diferentes tamanhos e padroes sendo vendidos com precos fixos.

A internacionalizacdo receciona a indUstria da moda, se tornando extraordinariamente
globalizada, tanto a niveis estéticos, muitas vezes quebrando barreiras culturais, como ao nivel
de uma producdo industrial, com produtos correntemente projetados em um pais, produzidos

em outro e vendidos mundialmente.

A industria da moda passou gradualmente a ser um produto do tempo, sendo visualizado
dentro de um contexto cultural cada vez mais amplo, onde as premissas étnicas e socias dos
designers, habitos e comportamentos sociais, inovacdes e as condicdes politicas e economicas,
encontram-se dilatadas. Devido a essa mudanca constante, a indUstria da moda mostra-se cada
vez mais focada na identificacao de tendéncias no qual o seu mercado alvo esta mais propicio
a seguir, utilizando o marketing para viabilizar conhecimento adicional. Easey (2002) considera
que, frente a esséncia da industria da moda, em que, a mudanca é fundamental, as condutas
do marketing de moda sao ligeiramente divergentes das outras esferas do marketing. Segundo
Kellner (1995, p.1), o poder da estrutura das redes € indubitavel, esta molda o comportamento
social dos individuos, construindo percecdes sobre o mundo e produzindo opinides, afirmando
ainda, que a cultura das redes alicia o beneficio proprio viabilizando ferramentas para a criacao
de identidades numa sociedade tecno-capitalista contemporanea implementando uma nova

forma de cultura global.

A globalizacao se transforma no dinamizador de crescimento da indUstria da moda e as
suas inUmeras possibilidades de produtos se transformam nas atracées dos negdcios e tém
estimulado as caracteristicas culturais dos consumidores de forma significante em diferentes
seguimentos de consumo. A industria passa a adquirir um marketing mais presente e constante,
onde ocorrem mudancas nos valores culturais, nas preferéncias e interesses do consumidor,
assim como nos seus propositos de consumo dos produtos, transformando o design numa das
questdes mais criticas enfrentadas pelo gerenciamento do marketing atual. Em maioria, as
organizacdes associadas com a indUstria da moda procuram preencher as diferencas

interculturais e a idealizacdo da consonancia cultural pelo meio dos seguimentos de consumo
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nas suas diversas possibilidades de contextos que estimulam os interesses conectados a
indUstria da moda. Horowitz (2009) comenta que as estratégias organizacionais passam a ser
centradas nos publico-alvo, desenvolvendo produtos focados sob os atributos de autoestima dos

consumidores, promovendo o intuito e intencao de compra.

Assim sendo, este capitulo examina de que modo o consumidor vivéncia
constantemente a desvalorizacdo pessoal e intelectual, associado a uma indistria frivola e
calculista que o mercado da moda tem vindo a tornar, sendo comandado pelo valor estético e
censuravel como uma inddstria manipuladora, escondendo através da sua fachada de glamour
a exploracao da imagem. A difusao da indUstria da moda com PRS passa a ser a ferramenta
perfeita de exploracao pelo sistema capitalista, manipulando as relacdes humanas, numa
tentativa de transformar as diferentes sociedades em consumidores irracionais. Contudo, a
indUstria da moda e a sua parceria com a estrutura das redes, proporciona uma pluralidade
atipica de lentes sobre a sociedade, facultando aos investigadores a competéncia de discriminar
nao exclusivamente a estrutura dessa industria moldando o seu desenvolvimento ao longo do
tempo, como também, a sua idoneidade de proporcionar espelhos de discursos mais amplos que
decorrem na sociedade, canalizando a compreensao das variacoes da moda e associando estas
as mudancas da democracia. Lipovetsky (1994, p.4) refere que nenhuma industria se encontra
num melhor posicionamento para representar as mudancas de estrutura cultural, politica e

socioeconomica.

3.1. Os efeitos das redes sociais nas relacdes
humanas na Industria de Moda.

O crescimento da comunicacdo digital na Gltima década trouxe curiosidades
fundamentais sobre as restricdes que existem tanto no tamanho quanto no padrao das relagoes
sociais. Em certo sentido, a promessa implicita das novas tecnologias e a visao de um mundo
social intrinsecamente ilimitado que engloba todas as esferas da contemporanea. Easey (2002,
p.19) refere que as tendéncias e desenvolvimentos relacionados com a moda, parte de um
comportamento que projeta a todo o momento um espelho da sociedade atual. Dessa forma
Easey relaciona as invencdes tecnologicas com o estilo de vida atual, apontando essas invencoes
como determinantes de tendéncias para a sociedade, exemplo disso, é a década dos anos 30,
onde a eclosdo da cinematografia ocasionou o aparecimento da chamada “tendéncia” no
dominio da moda, no qual grandes icones do cinema serviam de inspiracdo para o seu publico.
Na década dos anos 50 a indUstria da moda é vigorosamente imbuida pelas musicas do género
Rock and Roll, icones importantes e distintos para a moda nessa década foram Marilyn Monroe
(como um simbolo sexual) e Jacqueline Kennedy (como um prototipo de senhora moderna e
sofisticada). Os anos 70 apresentam a génesis de revistas focadas no estilo de vida,

proporcionando uma oscilacao das tendéncias de moda determinadas por grandes designers
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para estilos exclusivos individuais, proporcionando a combinacao e harmonizacao entre a alta
costura, os conceitos de mainstream'® e vintage''. Seguindo o pensamento de Easey, na
contemporaneidade, o carater e desenvolvimento da industria da moda, sdo influenciados pela
estrutura demografica global, pela adesdao de novas tecnologias digitais e pelo cuidado e

preocupacao com o meio ambiente.

As relagées humanas atualmente encontram-se inseridas numa cultura pos-moderna
embebida pelo consumo. Firat e Dholokia (1998) argumentam que essa torna-se a fonte de
felicidade atual e Sumich (2005) acrescenta que o consumo € um estado significativo da
esséncia humana. O efeito das redes sobre essas relacdes aparece sobre a cultura do
consumidor e baseia-se de acordo com Firat e Venkatesh (1995) e Featherstone (1992) na
compreensao de que os bens de valor se tém tornado indispensaveis para a sociedade
contemporanea. Lee (1993) demonstra que do ponto de vista historico, a estrutura econdémica
foi separada da estrutura cultural, contudo, a cultura, os seus valores e suas atividades refletem
serem influenciadas pelo consumo na sua circunstancia historia e material, como tal
caracteristica, o consumo pode ser visualizado transversalmente a uma atuacdo social que

transporta a estrutura economia e cultural em conjunto.

Dittman (2008), expde a importancia do poder cultural do consumo sobre as relacoes
na indistria da moda, segundo o mesmo, desde a década de 1950, o valor econémico, as
mudancas psicologicas e socioculturais viabilizam ao consumo o papel central na sociedade
contemporanea. Essa interferéncia entre a relacdo e a indlstria, sobrecarregam os
consumidores com o poder de escolha, a oferta de produtos e servicos é gigantesca, Firat e
Venkatesh (1995), acrescentam na estrutura pos-moderna de uma cultura do consumo o poder
de escolha entre o real e o imaginario é totalmente viavel, facultando a ideia do consumo de

simbolismo, imagens, ideais, etc.

Em harmonizacao com Arnould e Thompson (2005), os efeitos associados a essa utopia
que existe entre as relacdes humanas e as redes sociais, molda estas sobre a cultura do
consumo, pretendo assim incorporar a essa estrutura grupos de imagens, videos, textos, entre
outros, pelo meio da construcao de identidades e significados, sob o meio coletivo,
proporcionando sentido aos seus ambientes, opinando e orientando as experiéncias de vida dos
seus utilizadores. Firat e Venkatesh (1995), acrescentam ainda, que o consumo é apreciado

como um ato social, constituido por criacao e producao.

10 Mainstream € um conceito que expressa uma tendéncia ou moda principal e dominante. A traducao
literal de mainstream é “corrente principal” ou “fluxo principal".

0 conceito de vintage é uma referéncia a periodos passados e remete sobretudo a estilos das décadas
de 1920, 1930, 1940, 1950, 1960 e 1970.
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A industria da moda é um dos principais bercos da cultura do consumo, promovendo
frequentemente um efeito vigorosamente influente no consumidor da sociedade moderna e nas
suas vidas, desencadeando desejos e nao necessidades nos seus publicos-alvo, nos quais, estes
ambicionam alcancar um determinado estilo de vida, expressando a sua individualidade com

destino a suas relagdes e interacdes através dos produtos dessas organizacoes.

Sashi (2012) implica que a interatividade dos media sociais facilita a formacao de
relacdes duradouras entre consumidores e marcas. Além disso, segundo ele, a interatividade
traz a oportunidade de manter a conversa entre a marca e os consumidores, que se envolvem
na producédo do seu proprio contelido. Gummerus et al. (2012) confirma que as comunidades
de marca trazem oportunidades para empresas € os seus consumidores, de se envolverem uns
com os outros. Embora as empresas tenham como alvo, consumidores fiéis, afetando as
percecoes dos membros sobre a marca, difundindo a conscientizacao sobre a marca e
aprendendo com os consumidores, e oferendo a estes beneficios por meio da variedade de
praticas que realizam online. Brodie et al. (2013) propdem varias consequéncias que podem
emergir do engagement do consumidor, como confianca, satisfac@o, comprometimento,
conexao emocional e lealdade. O estudo enfatiza que a comunidade de marcas online esta
relacionada principalmente a lealdade e fortalecimento. Gummerus et al. (2012) consideram a
lealdade como uma razao central para a cooperacao da comunidade da marca. Ele acrescenta
que os consumidores estao dispostos a se unir a comunidade da marca porque gostam da marca
e, portanto, sentem lealdade a ela. Gracas ao engagement do cliente, a lealdade pode se tornar
mais contundente. Ficou provado que enquanto os fas e seguidores sao mais leais, eles
geralmente compram produtos da marca que eles seguem e, além disso, estao dispostos a
recomenda-lo a outras pessoas. O interessante é que eles nao estao influenciando as pessoas a
comecar a seguir as marcas nas PRS, elas estao dizendo para comprar o produto, que é no final
0 que as marcas preferem. Laroche, Habibi e Richard (2013), citados por Chaudhuri e Holbrook
(2001), delimitam a confianca da marca como “a disposicao do cliente médio de acreditar na
capacidade da marca de realizar sua funcao declarada”. Confianca na marca e depois lealdade,
sao importantes para a intencao de compra. Muk, Chung e Kim (2014), citados por Zeithaml
(1988), acrescentam que a intencdo de compra é a probabilidade de a disposicao dos
consumidores de fazer uma compra de um produto. Embora, vender e comprar produtos é o
nucleo de todas as empresas. Kim e Ko (2012) apontam que o valor que uma empresa adquire
dos consumidores nao se limita apenas a receita de cada transacdo, mas que o lucro total inclui
a atividade que o consumidor pode fornecer durante o periodo do seu relacionamento com a
empresa. Portanto, os consumidores podem ser avaliados como ativos intangiveis da empresa,

que devem receber igual cuidado como outros ativos financeiros.
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3.2. Valores culturais na Industria de Moda.

0 vinculo entre os valores culturais e moda ¢ intrinseco e dinamico, diferentes culturas
em termos globais utilizam do vestuario para a implementacédo de declaracdes sobre a natureza
de suas relacoes de pessoais, relacoes de poder e hierarquias dentro de suas comunidades, ao
apresentar os seus diversos elos e complexidades, que envolvem estudos nos campos

psicoldgicos e sociologicos.

Oncu e Eeyland (1993, p.3) sugerem que os valores culturais tém uma ligacdo direta a
indUstria da moda através da globalizacdo, sendo esta um movimento da cultura ligada a
circulacao do capital em termos de dimensao internacional, associada ativamente a bens e

servicos, pessoas, icones, simbolos e mitos.

0 énfase no fendmeno da globalizacdo que as PRS abordam como uma ideologia
enfatizada em que o Unico torna-se cada vez mais inexistente, ressalta organizacdes de grande
porte, com reconhecimento e popularidade, que fazem o uso da manipulacao dos seus produtos
através de suas personificacées e imagens da marca, com intuito de se tornarem presentes em
todo o nosso quotidiano de forma mais intima, na constante tentativa de uma implementacao
direta de um determinado estilo de vida no nosso meio pessoal, procurando produzir de forma
voluntaria e involuntaria identidades especificas associadas a sua marca através da

disseminacao global.

Featherstone (1996) sugere que o século XX surge como a nova sociedade de consumo,
com grande mudanca e desenvolvimento na sua segunda metade, revelando os seus canais de
comunicacao e a sua globalizacdo econdmica, cultural e politica. Atualmente, verifica-se que
a cultura e a sua reproducéo cultural tém vindo a ser um dos pontos fulcrais mais afetado
transversalmente pelas mudancas realizadas ao longo da historia da indUstria da moda,
viabilizando que pontos importantes como cultura, producao, distribuicado e o consumo

processam-se de forma frenética em comparacao com o passado.

Hall (1998, pp.47-48) afirma que a cultura moderna conectada com a estrutura dos
media de redes sociais utilizados em massa, encontra-se sistematicamente rompendo as
fronteiras nacionais e a caracterizacao da cultura pela comunizacao. Este fato € nomeado por
Hall e alguns tedricos de “cultura em massa global”. Lull (2000, pp.52-53) refere que as imagens
utilizadas em publicidades e comerciais, nas plataformas dos sites de redes sociais, estao se
tornando marcas globais, onde o fluxo que anteriormente dominava o capital cultural do mundo
através do meio convencional, no presente, passa a imagens e ideologias concebidas
globalmente através das plataformas dos sites. Por esse angulo, o capitalismo associado a rede,
expde o seu poder pelo meio da criacdo da imagem e idealizacao, provocando desejos e
necessidades geradas pelos media e influentes dos media sociais, em designacao pelo beneficio

comercial.
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O dominio absoluto que as organizagdes possuem sobre a transformacao das imagens
associadas as suas marcas, traca a transformacao segundo o meio social utilizando os media
como ferramentas poderosas, enquanto os termos de cada imagem associada as organizacoes
deixam de usufruir do seu proprio espaco de tempo e envolver diferentes significados com
interpretacao individual, ou seja, o que antes era visualizado como uma simples publicidade de
marca adquire proporcdes maiores representando-se através de figuras influentes na estrutura
social-cultural, obtendo status dentro da mobilidade social e transformando-se em um veiculo
de adaptacdo a moda, consequentemente podendo gerar uma sobreposicdo sobre as barreiras
sociais-culturais de modo individual e populacional, o que de acordo com Davidson (1992),

identidades e estilo de vida passa a ser mercantilizado.

Chaney (1999), alega que a concecao de estilo de vida passa pela diferenciacao de
comportamentos padrées de individuo para individuo, ajudando na percecao do que as pessoas
estao realizando por si mesmas e, que ademais do estilo de vida poder ter alguma dependéncia
estrutural-cultural, cada modo de vivéncia € de certo modo pertencente a um grupo, local e
tempo. Em alternativa Featherstone (1996, p.153), define que um estilo de vida possa ser
associado ao corpo de um individuo, as suas falas, vestuario, passatempos, preferéncias nas

diferentes areas sociais, entre outros sinais de escolhas individuais do gosto pessoal.

Turner (2012) explica a importancia social e simboélica do vestuario e como ele expressa
o papel de um individuo na sua sociedade. Idade, posicdo, poder e papel na sociedade e outras
partes da identidade de um individuo sao claramente vistas pelos membros de sua sociedade.
A superficie do corpo adornado € a fronteira do “eu” social. Roupas e acessorios constituem um
meio cultural, especializado em moldar e comunicar a identidade pessoal e social. Turner
(2012) e Sirgy (1982) discutem o conceito de identidade social e identidade do consumidor
dentro da teoria da cultura do consumidor. Sirgy (1982) divide o “eu” em trés categorias e
expressa que os consumidores usam o consumo proprio de produtos para precisar o seu

”»

verdadeiro “eu”, o “eu” ideal e o “eu” social. O “eu” social é descrito como quando um
consumidor adquire produtos, para acentuar a sua pertenca a um grupo social especifico, como
por exemplo mulheres executivas, definido assim o seu posicionamento e profissionalismo a

outrem.

McCracken (1986) especifica como o significado cultural pode passar do mundo
culturalmente alicercado para os bens de consumo e desse modo para os consumidores
individuais. A publicidade e o sistema de moda sao exemplos de fatores que facilitam o
significado desse movimento, cultura estabelece significados globais, significados que sao
caracterizados de acordo com dois conceitos: categorias culturais e principios culturais. A
cultura é a lente através da qual visualiza-se fendmenos no passar dos anos. Categorias culturais
enfatizam distincdes sobre tempo, natureza, pessoa e espaco, classe social ou status. Os
principios culturais expressam como os fendomenos culturais sao organizados e avaliados, sendo

estes os ideias fundamentais sobre como essas categorias culturais como o status podem ser
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distinguidas, classificadas e inter-relacionadas. Os rituais de posse permitem ao consumidor
internalizar o significado de um bem, os consumidores individuais sao capazes de ganhar
significado cultural, como status ou poder através do consumo. McCracken (1986), Arnould e
Thompson (2005. p.868) definem a teoria da cultura e do consumidor como “uma familia de
perspetivas teoricas que abordam as relacdes dinamicas entre as acdoes do consumidor, o
mercado e os significados culturais”. Esta ndo é uma teoria unificada, tanto quanto uma
perspetiva, que coloca os consumidores no centro das atencdes considerando varias influéncias
culturais e contextuais. A teoria da cultura e do consumidor enfatiza o aspeto produtivo do
consumo e explora como os consumidores tomam parte ativa na transformacao e reformulacao
dos significados simbolicos codificados em publicidades, ambientes de vendas, marcas e / ou
bens materiais para expressar suas proprias circunstancias pessoais e sociais e manifestar sua
identidade, com um foco parcial em projetos de identidade do consumidor. O consumo de
mercado torna-se uma fonte de ferramentas de criacdo de identidade, cria significado e é usado
para retratar a identidade desejada do consumidor para os outros ao seu redor, onde os recursos

de disponibilizados pelo mercado criam as identidades desejadas pelos seus consumidores.

3.2. Esteredtipos sociais na Industria de Moda.

Historicamente analisando, Eisend (2010, pp.418-440) refere que na sua maioria, as
publicidades e anuncios retratam pessoas de uma forma estereotipada. Taylor e Stern (1997,
pp.47-61) apontam, que em um contexto cultural intrinseco, um estereotipo, € uma crenca
generalizada e vastamente condescendente sobre caracteristicas pessoais integrantes de uma
categoria social. Eisend et al. (2014), sugere que imagens de publicidades reforcam
estereotipos presentes nas sociedades, e Zinkhan (1994, pp.1-4) acrescenta que essas imagens
fornecem um impacto direto de como essas pessoas se vém a si mesmas e aos outros. Knoll et
al. (2011, pp.867-888) e Taylor e Stern (1997, pp.47-61), comentam que esse impacto direto
interfere e molda as expectativas pessoais dos individuos, limitando assim as possibilidades de
realizacao pessoal. Assim sendo, a publicidade da indUstria da moda, Dahl et al. (2009, pp.215-
231) contrapdoe que o marketing nao tem sido utilizado na elaboracao de argumentos
ponderados sobre os seus produtos, em contrapartida as organizacées convertem as suas
publicidades no aproveitamento de uma imagem estereotipada para alcancar a venda dos seus
produtos, em uma estrutura cultural organizada em torno do consumo em massa e da demanda
incessante de lucro, que leva as organizacoes de moda a explorarem recursos e métodos cada
vez mais radicais. Em vista disso, Cussins (2001, pp.105-114) opina que se torna incontestavel
que o estimulo em massa de bens e servicos portara efeitos regressivos em individuos que
reconsiderem os seus pensamentos perante a sociedade consumista, fazendo-se dependentes
de julgamentos externos a respeito do que é realmente fundamental para o seu bem-estar.

Apesar disso, Smythe (2001, pp-253-280), referem que a cultura contemporanea é complexa e
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se retrata através da adaptacao na tecnologia de comunicacao, se convertendo numa parte
essencial da sociedade atual. Esses progressos tecnologicos maximizam a competéncia de

transicao dos media e da cultura.

Como uma indUstria altamente orientada para o marketing, na qual o éxito comercial
é frequentemente determinado pelo reconhecimento imediato da marca e pela disseminacao
de uma imagem aspiracional refletindo ambicao e afiliacdes de estilo de vida nas plataformas
sociais, o setor de moda é quase inevitavelmente atraido pelo alto nivel e fascinio das
celebridades, explica Carroll (2009) e Hung (2014). De facto, desde o surgimento da moda como
uma organizacdo comercial, personalidades de alto perfil tém cooperado na promocao de
designers e marcas. Warner (2014) refere, que a relacao entre moda e celebridade é quase
inviolavel. ChurchGibson 2011 expde que as motivacdes para isso sao caracteristicas a natureza
da indUstria da moda e do intelecto de celebridade, e a relacdo de cada um com a estrutura
mediatica. Como uma empresa comercial, o setor de moda é reconhecido como altamente
competitivo com participantes bem-sucedidos, conhecidos por sua expertise em criar,
manipular e promover imagens de marcas distintas e desejaveis entre os consumidores (Kort et
al. 2008; McColl e Moore 2010; Wigley et al 2013). Fairhurst et al (1989) e O'Cass (2004) denotam
que em termos sociologicos, produtos de moda sdo considerados como compras de alto
envolvimento intimamente ligadas a sentimentos de auto-imagem, status social e identidade
cultural. Portanto, as celebridades, com sua cobertura difundida dos media e associacoes
populares com no¢oes de glamour, sucesso e atratividade, sao parceiras naturais de marcas de
moda que procuram transmitir afiliacdes atraentes ao estilo de vida e, assim, explorar o gosto
dos consumidores por arquétipos de facil compreensao na publicidade, denotam Epstein (2007),
Carroll (2009), Ceballos e Villegas (2014). Kahle e Homer (1985), Erdogan (1999); Sandhu et al
(2014) evidenciam que em um setor saturado, orientado para o marketing, como a moda,
promovendo produtos considerados criticos para a posicao e a funcao social dos consumidores,
o reconhecimento de celebridades é reconhecido como ndo apenas mais provavel de ocorrer,

mas também mais provavel de ser bem-sucedido.

E extremamente visivel a simbiose sob a conexao das celebridades, figuras publicas e
moda, as marcas se privilegiam da atencao e dos valores associados a estas, enquanto nao
apenas ganham somas consideraveis por meio de contratos de patrocinio, mas também
aumentam suas proprias reputacdes gracas a sua associacdo com o aparente magnetismo da
industria da moda, demonstra Gibson (2012), Keel e Nataraajan (2012). Como tal, organizacoes
e celebridades tém um interesse mituo em desenvolver e perpetuar a colaboracdo. A
proliferacdo de moda, estilo, celebridade, figura publica e cobertura de estilo de vida nas
estruturas sociais, aumentando a sua escala e abrangéncia contemporaneos, o que fornece as
marcas e celebridades uma plataforma conveniente para prosseguir a colaboracao, refere
Church-Gibson (2011). Em termos praticos, isso explica ndo apenas a popularidade consistente
do endosso de celebridades na industria da moda, mas também a natureza em continua

evolucao da colaboracao entre figuras publicas, celebridades e marcas de moda. Essa parceria,
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juntamente com a utilizacdo dos media sociais por parte das organizacoes da indistria da moda,
influéncia ideais de imagem corporal, estilo de vida, tendéncias e identidade individual. As
culturas dos media evidenciam ideologias e atraem os consumidores a acreditarem e desejarem
0 que vém, sendo arrastados para efeitos sociais. Dahlen e Rosengren (2016, pp.334-345)
descrevem esses efeitos como impactos sociais realizados sobre o consumidor de forma
individual, podendo ocasionar uma interferéncia na conexao social, nos sentimentos, no humor,

nos ideais corporais, na comparacao social, na criatividade e no comportamento critico.

Fredrickson e Roberts (1997, pp.173-206) expéem que estudos realizados sobre a
tematica dos efeitos sociais da publicidade, particularmente visualizam a publicidade como um
meio para usufruir do impacto social capital de maneira significativa, Pollay (1986, pp.18-36)
acrescenta que neste ponto de vista, os anlncios e publicidades sdo vistos como um matriz ou
um espelho deturpado, seguindo essa teoria, a publicidade nao retrata a sociedade como um
todo, mas sim, os elementos que sao Uteis para as organizacdes e o seu marketing, manipulando
o crescimento do consumo dos consumidores, na qual, as imagens estereotipadas utilizadas
pelo marketing de publicidade, transporta a certos ideais mais frequentemente apresentadas
pela indistria da moda, o que por sua vez remete aos seus consumidores a considerarem e
acreditam que esses ideias sao mais significativos do que outros, e quando expostos de forma
repetida a imagens estereotipadas, Mastro (2009) sugere desempenha um papel significativo no
desenvolvimento cognitivo dos consumidores, ilusionando que essas interpretacoes
simplificadas da realidade sejam de facto verdadeiras. Ocasionado um impacto gigantesco dos
media sociais associado a industria da moda, na autoavaliacdo, auto percecdo e na capacidade
de socializar de forma coletiva, o que tem sido um fator importante na contemporaneidade e
no papel que a socializacdo dissipada desempenha nos esteredtipos e na vincularao e conexao

com o capital social.

Como dito anteriormente o fendmeno da estrutura das redes € um extenso meio para
observacao do comportamento do consumidor, sendo importante a consideracao de que género
de aspetos os utilizadores dessa estrutura de rede selecionam consciente e inconscientemente
para enfatizar o gerenciamento de suas impressoes visuais, Siibak (2009) acrescenta, bem como
os aspetos que consideram importantes adicionarem ao seu “eu” individual, na esperanca de
refletir as suas conquistas sociais através da aceitacdo, admiracdo ou aprovacao entre a

sociedade.
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3.2.1. Empoderamento feminino.

Diversos estudos tentam definir o conceito de empoderamento feminino, mas ainda
hoje, significados e terminologias associados a este conceito variam, no entanto, Rowlands
(1995), Oxaal e Baden (1997) e Kabeer (2001) relatam que este conceito pode ser distinguido
por duas caracteristicas que o definem, onde a primeira é o processo de mudanca para uma
maior igualdade e maior capacidade de liberdade para fazer escolhas. Malhota e Schuler (2005,
pp.71-88) acrescentam, que a segunda € a estrutura em que as proprias mulheres sao os atores
no seu processo de conceber mudancas. Atualmente e cada vez mais essa estrutura de alianca
recebe uma maior atencdo e importancia e as mulheres ndo mais permanecem como recetoras
passavas de ajuda para melhorarem os seus direitos e bem-estar, em vez disso, elas passam a
ser vistas como agentes ativas nas mudancas econdmicas e sociais que alteram a vida de
individuos independes do género em que se inserem. Duflo (2011) refere que o empoderamento
feminino tem sido amplamente reconhecido como um alvo importante de desenvolvimento
internacional, apresentando duas razbes principais que apoiam politicas ativas sobre o
empoderamento feminino. Primeiramente, é visivel ao na historia que apesar do avanco ao
longo dos anos, o género feminino encontra-se sempre um passo atras em relacao a dimensoes
dos seus direitos e bem-estar, aponta Kofi Annan, Secretario Geral das Nacdes Unidas no seu
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relatorio (2015) sobre “Os objetivos de desenvolvimento do milénio” onde refere que “ a
participacao plena das mulheres em todos os niveis de tomada de decisées é um direito humano
basico”. Em segundo lugar, do ponto de vista da formulacao de politicas, Gertler (2004) e Janvry
e Sadoulet (2006) expdoem que o género feminino desempenha um papel no desenvolvimento,
devido a de modo geral reinvestirem uma parcela muito maior nas suas familias e comunidades

do que o género masculino, espalhando a riqueza além delas.

Estabelecer um ponto de vista Unico sobre feminismo nao é facil, Tong (2009, p.1)
afirma que esta é uma tarefa que requer debate e desafio e, argumenta que nao ha apenas
uma teoria ou perspetiva sobre o feminismo que se encaixa em uma categorizacao, mas muitas
que se encaixam essencialmente em uma lista de rotulos que sao “incompletos e altamente
contestaveis”. Kinser (2004) e Maclaran (2012) essas diversas abordagens associadas ao
empoderamento sao consideradas respostas provisorias que se cruzam entre si, pois ndo sao
uma resposta definitiva e completa para as questoes que as mulheres tém enfrentado. A
categorizacdo de Tong, refere-se a pos-moderna/terceira onda em referéncia a outra
categorizacdo comum em que o feminismo é classificado como pertencente a uma primeira,
segunda, terceira onda e futuramente uma quarta onda. Kinser (2004) refere que o feminismo
da primeira onda foi marcado pela reunido historica em 1848, pelos direitos das mulheres.
Maclaran (2012) acrescenta que feministas da primeira onda frequentemente chamadas de
“sufragistas” (sufferagettes) faziam campanha principalmente pelo direito a propriedade e
salarios, direitos a guarda dos filhos, direitos a educacéo igualitaria, direitos a voz politica e,

embora dificilmente por unanimidade, o direito para votar. Baxandall e Gordon (2002) denotam
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que as feministas de segunda onda expandiram o debate e sua luta para uma gama mais ampla
de questdes como direitos reprodutivos, descriminacdo no emprego, violéncia doméstica, entre
outros, as mulheres tinham conseguido avancos em relacao aos seus direitos na frente
doméstica e no local de trabalho e, assim, nocdes basicas de igualdade de género pareciam
fazer parte de suas vidas, mas como Kinser (2004, p.130) refere “no nivel de compartilhamento
de conhecimento ao invés de conviccoes e praticas compartilhadas”. Man e Huffman (2005)
contam que Mulheres de cor e etnicidade foram pioneiras do feminismo da terceira onda
enquanto criticavam as feministas da segunda onda pela pretensa homogeneidade da
experiéncia de ser mulher, ndo levando em conta caracteristicas como raca, classe e
sexualidade, deixando de abordar adequadamente sua vida quotidiana. Assim, segundo Tong
(2009) as feministas da terceira onda procuraram entender como as formas de opressao estao
interligadas e entendem como as mulheres sao diferentes e possuem diferentes conjuntos de
identidades, focando mais no individuo do que na sociedade acrescenta Johnston e Taylor
(2008).

Para entender todo esse conceito de empoderamento, é necessario abordar o conceito
de poder, que é um conceito crucial para o mundo feminista. Yoder e Kahn (1992, p.382)
evidenciam que a conceptualizacao do poder gira em torno da “dominacao e controle de uma
pessoa ou grupo sobre outra pessoa ou grupo” e, que esse € representado em quatro niveis de
analise: societal, organizacional, interpessoal e individual. Houve outras conceitualizacbes de
incluiram outros conceitos, tais como o poder pessoal que foca “o controle que se sente sobre
0s proprios pensamentos, sentimentos e comportamentos” (p.384), o poder sobre solidariedade
e aliancas, vistos como necessidades transformadas de consciéncia e reinterpretacdao. Manuh
(2006, p.7) evidencia que essas quatro formas de poder se sobrepéem e sao consideradas
processos e nao fins em si mesmos, assim define empoderamento como “todos aqueles

processos em que as mulheres assumem o controle e a propriedade de suas vidas”.

A indUstria da moda, suas organizacdes, celebridades e criadores independentes na
sociedade atual, fazem uso do empoderamento feminino, as marcas comercializam a batalha
pela igualdade de géneros. A publicidade muda profundamente ao longo dos anos, adaptando-
se as mudancas econémicas, tecnoldgicas e sociais, refere Gill (2008). E demonstrado por
Maclaran (2012, p.462) que, embora as mulheres sempre tenham sido uma caracteristica
proeminente na publicidade, sempre ouve uma “relacao tensa” entre feminismo e marketing,
uma vez que este apresentou e apresenta imagens idealizadas de mulheres as quais elas
deveriam se conformar. O autor refere ainda que durante os anos 60 e 70, as feministas
criticaram e descreveram o mercado como um sistema manipulador e patriarcal que confinava
e controlava ideologicamente as mulheres por meio da domesticidade. Durante os anos 80 e
inicio dos anos 90, as organizacdes e os seus anunciantes apresentaram um primeiro
reconhecimento de como as imagens da feminilidade inatingiveis e idealizadas estavam a afetar
as mulheres. Comecou-se, portanto, a incorporar temas de liberacao e empoderamento como

forma de voltar a envolver os seus consumidores, concorda Gill (2008).
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Como mencionado anteriormente, o feminismo da terceira onda caracterizou-se por se
dissociar do feminismo da segunda onda e pela reconciliagdo com o consumo, Maclaran (2012)
passa a ser visto como uma forma de expressao pessoal e sexual através do poder aquisitivo.
Cole e Hribar (1995), Lazar (2006) e Gill (2008) acrescentam que assim, novas imagens de
mulheres comecam a circular, sendo agora definidas por suas individualidades, auto-aceitacao,

escolha e independéncia.

Segundo Priigl (2015, pp.615-617) as grandes multinacionais e a cultura popular estao
investindo no empoderamento das mulheres como uma causa digna, de acordo com Cole e
Hribar (1995, p.358) a Nike se demonstra como um bom exemplo devido a estar ter surgido
como um perfil claro no imaginario pos-feminista sendo celebrado por sua “participacao na
mudanca dos valores...relacionados a género, condicionamento fisico e publicidade. Acredita-
se que a Nike questiona os ideias predominantes sobre as mulheres e eleva a consciéncia...”.
Wolburg (2006) conta que de 1990 a 2000, a Nike lancou uma série de campanhas inovadoras,
voltada para as mulheres e a celebracao da sua expressdao do “eu” através do exporte e do
exercicio fisico. Assim, o exercicio, a salde e o trabalho do corpo sao utilizados como forma de
demonstracao de autocontrole e como uma escolha pessoal que atrai a autotransformacao e o
crescimento. Dessa forma, a Nike apresenta-se como uma alternativa ao discurso normalizador.
Como os autores colocam: “Ao fazé-lo, a Nike reescreve a historia, identidade, comunidade e
solidariedade feministas promovendo um conhecimento popular de fortalecimento embutido
na manutencao corpora