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Resumo

O presente relatério analisa a relacao estratégica existente entre Showroom, Stylist e
Figura Publica, tendo como base o estagio realizado, ao longo de sete meses, no
departamento de showroom da agéncia Showpress Press & PR, especializada na area de

comunicacao de Moda.

Este estudo procura compreender a importancia de cada um destes trés elementos, assim
como da relacdo sinergética entre os mesmos, tendo como objetivo entender de que
forma essas interacOes potenciam a promocdo das marcas representadas pelo
showroom, o fortalecimento da identidade dessas marcas e a construcao da imagem

publica de influenciadores e personalidades ptblicas.

A nivel metodologico, o estudo segue uma abordagem qualitativa, sustentada pela
revisao de literatura e pela realizacao de entrevistas semiestruturadas, articuladas com a

experiéncia pratica adquirida durante o estagio na agéncia Showpress Press & PR.

Adicionalmente, é objetivo deste relatorio evidenciar as competéncias desenvolvidas e a
experiéncia profissional adquirida durante o estidgio em showroom, destacando os

desafios enfrentados e as atividades desempenhadas ao longo deste periodo.

Palavras-chave

Agéncia de Comunicacao; Comunica¢ao de Moda; Marketing de Influéncia; Figura
Puablica; Showroom; Stylist.
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Abstract

This report analyzes the strategic relationship between Showroom, Stylist, and Celebrity,
based on a seven-month internship in the showroom department of Showpress Press &

PR, an agency specializing in fashion communication.

This study aims to understand the importance of each of these three elements as well as
the interdependent relationship between them, seeking to understand how these
interactions contribute to the promotion of the brands represented by the showroom, to
the strengthening of the identity of these brands and to the construction of the public

image of influencers and personalities.

From a methodological perspective, the study adopts a qualitative approach, supported
by a literature reviews and the conduction of semi-structured interviews, integrated with

the practical experience gained during the internship at Showpress Press & PR.

In addition, this report aims to emphasize the skills developed and the professional
experience acquired during the internship in the showroom, highlighting the challenges

faced and the activities performed throughout this period.

Keywords

Communication Agency; Fashion Communication; Influencer Marketing; Celebrity;
Showroom; Stylist
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1. Introducao

O presente relatorio resulta de um estigio curricular (realizado entre outubro de 2024 e
abril de 2025) concretizado no departamento de showroom da agéncia de comunicacao
de moda Showpress Press & PR Office, localizada em Lisboa. A agéncia dedica-se a
assessoria de imprensa, relacoes publicas e gestao de imagem, colaborando com marcas
de grande importancia na area da moda, tanto ao nivel nacional como internacional.
Através de uma abordagem personalizada e estratégica, posiciona-se como elo de ligacao
entre as marcas, os meios de comunicacao, as figuras publicas e outros intervenientes,
com o objetivo de promover a visibilidade, notoriedade e reputagdo dos seus clientes.
Este estagio teve como principal objetivo o desenvolvimento de competéncias praticas
na area da comunicacao de moda, com especial foco na dinamica entre o departamento
de showroom, os stylists e as figuras publicas clientes. Durante este periodo, foram
desempenhadas atividades como o acompanhamento e apoio na selecao de pecas para
empréstimos, o contacto com stylists e personalidades publicas, bem como a gestao de
requisigoes e devolucgoes, contribuindo para o funcionamento eficaz do showroom e para

o refor¢o da imagem das marcas representadas.

Neste contexto, o relatorio centra-se adicionalmente na andlise da relagdo simbiotica
entre o showroom, o stylist e a figura publica, procurando compreender de que forma
esta interacdo contribui estrategicamente para a construcao da imagem publica de
influenciadores e celebridades, assim como para o fortalecimento da identidade das
marcas. A articulacdo entre o conhecimento tedrico e a experiéncia pratica obtida em

estégio foi essencial para alcancar este objetivo.

No universo da moda, a relacao entre stylist, showroom e figura ptiblica desempenha um
papel fundamental na criacao e disseminacao de tendéncias, bem como na construcao
da imagem de figuras publicas e de personalidades influentes. Este tridngulo de
interagoes entre estes trés elementos resulta numa organizagao essencial para o sucesso
das estratégias de comunicacao de marcas, para o fortalecimento de carreiras de figuras
publicas e para a consolidacao do stylist como um agente criativo no mundo da moda.
Neste sentido, cada um destes trés elementos torna-se essencial para o sucesso dos

outros dois.

O showroom, descrito por Levy, Weitz e Grewal (2019) como um espaco que expoe
colecoes de moda, atua como um elo de ligacdo entre as marcas e os profissionais

responsaveis por transformar pecas de vestuario em mensagens de estilo, os stylists.



Segundo Kawamura (2005), o stylist desempenha um papel criativo, selecionando pecas
que atendam aos requerimentos de imagem de uma figura puablica, enquanto respeita a
narrativa das marcas e do meio em que as pecas vao ser utilizadas . A figura publica, por
sua vez, utiliza a sua influéncia de modo a amplificar a visibilidade das pecas e da

respetiva marca, enquanto molda a sua prépria imagem publica (Entwistle, 2015).

A valorizagdo da dinamica entre estas trés entidades é indispensavel numa inddstria em
constante evolugao como a indtstria da moda, onde o storytelling das marcas se funde

com a autenticidade e a personalidade das figuras publicas.

No entanto, esta interacdo também apresenta desafios. Cada possibilidade de um
relacionamento profissional entre um stylist, showroom e figura publica é uma
oportunidade, mas também uma potencial fonte de conflito. Havendo esta dinamica,
torna-se indispensavel que haja um alinhamento estratégico entre os envolvidos
(Entwistle, 2015) tornando-se essencial compreender esta problematica para otimizar e
potencializar resultados, garantindo que todos os atores envolvidos atinjam os seus

objetivos de forma harmoniosa e estratégica (Kawamura, 2005).

Este relatoério procura explorar a relevancia desta relagdo simbiotica, identificando os

desafios e contribuicoes para a comunicacao de moda e a gestao da imagem publica.

1.1. Questao de Investigacao

Este relatério de estigio propoe-se responder a seguinte questao de investigacao:

. De que maneira os showrooms podem otimizar as suas praticas para

atender as necessidades de stylists e figuras publicas no cenéario digital e fisico?

A questao formulada conduz a uma segunda pergunta:

. Qual é o papel do showroom na construcao do storytelling de uma marca

através das escolhas de stylists e figuras publicas?



A primeira questao de investigacdo apresentada tem como objetivo central compreender
e esclarecer, com base na dindmica de interdependéncia entre showrooms, stylists e
figuras publicas, como essa mesma relacdo pode ser estrategicamente otimizada e
explorada para beneficio muatuo. Pretende-se assim, compreender de que forma os
showrooms podem adaptar as suas praticas operacionais e logisticas para serem mais
eficientes, atrativos e para atender de forma mais eficaz as necessidades dos seus clientes.
Para chegar a uma conclusao assertiva, é primeiramente, necessario esclarecer quais as
expectativas e requisicoes especificas de stylists e figuras publicas no ambiente fisico e,
possivelmente, no ambiente digital (exemplo de ferramentas no ramo digital: catalogos
digitais, tracking de pecas, disponibilidades das mesmas, etc.). A resposta a esta questao
permite identificar lacunas no atendimento atual e sugerir solucées que alinhem o

showroom as novas requisi¢oes do mercado.

Ja a segunda questdo de investigacdo proposta, pretende analisar de que forma os
showrooms contribuem para o posicionamento e para a percecdo de uma marca no
mercado. Aqui, sera importante estudar de que forma o stylist deve traduzir o conceito e
o ADN da marca em narrativas visuais impactantes e criativas alinhadas ao storytelling
da mesma, quais sdo as estratégias que os showrooms devem adotar para alinhar melhor
a selecdo de pecas ao branding das marcas e aos projetos criativos dos stylists e ainda,
como a presenca de pecas em eventos de alto impacto (eventos, campanhas ou editoriais)

influencia a construcao de histérias em torno da marca.

Esta questdo procura concluir de que forma o showroom ultrapassa o papel de simples
fornecedor de pecas de vestuario e se torna num elemento estratégico fundamental na

comunicacao do storytelling de uma marca.

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo geral

Entender a relacao simbiotica entre o showroom de uma agéncia de comunicacao de
moda, os stylists e as figuras publicas, com o intuito de compreender como essas
interacOes contribuem para a promocao de marcas representadas pelo showroom, para
o fortalecimento da identidade das mesmas e ainda, como estas moldam a imagem
publica dos influenciadores e figuras publicas, assim como desenvolver competéncias
praticas no contexto do showroom da agéncia de comunicacao de moda Showpress Press
& PR Office.



1.1.2. Objetivos especificos

a) Analisar o papel do showroom na mediacao entre marcas, stylists e figuras
publicas, destacando como este elemento facilita a circulacdo / promocgao de

pecas e a comunicacao dos valores das marcas representadas pelo mesmo;

b) Identificar as expectativas e necessidades dos stylists e figuras publicas no
contexto da interacdo com showrooms procurando oferecer um atendimento

estratégico e personalizado durante o processo de escolha e styling de pecas;

¢) Examinar como as praticas e estratégias do showroom podem ser otimizadas
para atender de maneira mais eficiente as exigéncias dos seus principais publicos

(marcas clientes, stylists e figuras publicas).
d) Contactar com o ambiente de trabalho de uma agéncia de comunicacao;

e) Compreender de que forma as escolhas feitas por parte dos showrooms em
relacdo aos stylists e figuras publicas com quem trabalham para determinada
marca impacta a construcao do storytelling e o posicionamento das marcas no

mercado de moda.
f) Contribuir para a otimizacao das préaticas e estratégias do showroom;

g) Participar no processo de escolha de pecas para stylists e figuras publicas.

1.2. Metodologia

Esta seccao descreve a abordagem metodologica utilizada na investigacao da relacao
entre stylists, showrooms e figuras publicas integrada no ambito de um estagio
curricular na agéncia de comunicacao de moda Showpress Press & PR. A metodologia foi
planeada para atender aos objetivos do estudo, que incluem compreender como as
interacoes entre estes trés agentes se desenvolvem, bem como identificar oportunidades

de melhoria na comunicacao e gestao desses relacionamentos.

A investigacdo assenta numa abordagem qualitativa, contemplando a revisao da
literatura relevante, complementada com a realizacao de entrevistas semiestruturadas a
profissionais diretamente envolvidos neste ecossistema: um stylist, uma figura publica e
um account de uma agéncia de comunicacao de moda. Segundo Lim (2025), os métodos

de andlise qualitativa tornaram-se ferramentas indispensaveis para a obtencdo de



insights detalhados e para o entendimento de fenémenos complexos. Enquanto
abordagens quantitativas tratam dados numéricos e realizam anélises estatisticas, a
pesquisa qualitativa investiga a experiéncia humana de forma descritiva capturando
contextos e nuances que, por vezes, sao perdidas em estudos numéricos. A realizacao de
entrevistas permite assim aceder a diferentes percecoes, experiéncias e praticas reais,
proporcionando uma compreensao mais aprofundada e contextualizada dos processos e

estratégias que sustentam a colaboracao entre showrooms, stylists e figuras ptblicas.

As entrevistas foram planeadas com base numa revisdo de literatura, que constitui a
primeira fase da metodologia. Esta revisao tedrica é essencial para compreender os
principais conceitos e enquadrar o tema da investigacdo, nomeadamente o papel dos
showrooms na comunicacdo de moda, a importancia do styling como ferramenta
narrativa e a influéncia das figuras publicas na promog¢ao de marcas. Com base numa
pesquisa bibliografica em fontes académicas e profissionais, esta permite compreender
o papel dos showrooms na comunicacdo de moda, a dinamica entre stylists e marcas, e

a influéncia das figuras publicas no setor.

A realizacao do estagio na Showpress Press & PR Office desempenhou um papel
determinante nesta metodologia. Ao longo do periodo de estagio, foi possivel observar e
participar diretamente nas rotinas e estratégias do departamento de showroom e
comunicac¢do, acompanhando de perto os processos de selecao de pecas, os contactos
com stylists e figuras publicas e a gestdo de empréstimos. Esta experiéncia nao so
permitiu uma compreensao mais profunda do funcionamento interno de um showroom
de moda, como também ajudou a identificar questoes relevantes a abordar nas

entrevistas, tornando a investigacdo mais alinhada com a realidade do setor.

A articulacdo entre a experiéncia profissional vivida durante o estagio e a investigacao
qualitativa através de entrevistas permite, assim, uma analise critica e fundamentada das
interacOes estudadas ao longo da revisao de literatura deste relatério. Esta abordagem
metodologica procura a conexao entre teoria e pratica, oferecendo uma visao abrangente
e relevante sobre o papel estratégico dos showrooms na comunicacdo de moda e na

construcao da imagem publica de figuras influentes.



1.3. Estrutura do Documento

O presente relatério de estigio encontra-se organizado em seis capitulos principais,
estruturas de forma sequencial de modo a facilitar a compreensao da investigagdo como

um todo.

O primeiro capitulo corresponde a Introducao, onde sdo apresentados os objetivos gerais
e especificos do relatorio, assim como a metodologia adotada para a sua elaboragao. Este
capitulo inclui ainda a presente descricao da estrutura do documento, de modo a oferecer

uma visao global da sua organizacao.

O segundo capitulo, que apresenta a Revisdo da Literatura, procura enquadrar
teoricamente os principais conceitos e tematicas abordadas ao longo do relatorio. Nesta
seccdo sao exploradas diversas dimensoes da comunicacao de moda, o papel das figuras
publicas no contexto do marketing de influéncia, a atuacao das agéncias de moda e a sua
relacdo com marcas, bem como as principais funcoes de um stylist e o funcionamento de
showrooms. Todo este capitulo funciona como uma base tebrica par a melhor

compreensao dos capitulos seguintes.

O terceiro capitulo é dedicado ao Estagio Curricular, onde é descrita de forma detalhada
a instituicao onde este foi realizado, assim como todas as atividades realizadas ao longo
do mesmo. Aqui, sao também definidos os objetivos gerais e especificos do estagio, assim
como os desafios enfrentados, as estratégias encontradas para os superar e os principais

resultados alcancados.

O quarto capitulo, por sua vez, corresponde ao estudo realizado para sustentar esta
investigacao, intitulado “A relacdo simbioética entre Stylist, Figura Pablica e Showroom
— Contribuicoes para a Comunicacao de Moda e Gestao de Imagem Publica”. Esta seccao
conta com a metodologia adotada, os dados recolhidos através de uma entrevista e a
respetiva analise de contetidos, permitindo compreender de que forma a interacao este
estes trés elementos contribui para a construcao da comunicagao de moda e da imagem

publica.

O quinto capitulo apresenta a Conclusao, na qual s3o sintetizados os principais
contributos e aprendizagens resultantes da realizacdo do estagio e das entrevistas

concretizadas.



2. Revisao da Literatura

2.1. A Moda enquanto elemento de comunicacao

A moda, ou “modus” (palavra de etimologia latina, que significa “modo ou maneira”, de
acordo com Barthes [2005]), é composta pelo sistema de signos que a constitui,
formando uma linguagem, através da qual “a sociedade se exp0Oe, comunica o seu ser, diz
o que pensa ao mundo”. Para Barnard (2003, citado por Gongalves, 2023) a moda esta
inscrita dentro de um fenémeno cultural no sentido de que “a cultura pode ser entendida
como um sistema de significados, como as formas pelas quais as experiéncias, os valores
e as crencas de uma sociedade se comunicam através de atividades, artefactos e
instituicoes”. Nos estudos que se focam na moda como um objeto de estudo, esta é

entendida como um tipo de linguagem (Goncalves, 2023).

A moda contemporanea nao tem apenas uma mera funcionalidade de protecao do ser
humano, mas também um forte poder de comunicagao. Atualmente, a moda é vista como
um poderoso veiculo de comunicacao entre todos, desempenhando um papel crucial na
narrativa visual de expressado individual que comunica valores, estilos e mensagens
especificas que procuramos transmitir. A moda e as roupas funcionam assim, como uma

forma de comunicar identidade.

Além da expressao individual, a moda também pode funcionar como uma ferramenta de
comunicacdo entre grupos sociais, culturas ou subculturas. Estilos de moda especificos
podem ser adotados por determinados grupos para reforcar um senso de identidade

compartilhada ou pertenca a uma comunidade particular (Moura, 2018).

Malcolm Barnard, no seu livro “Fashion as Communication” (2003), desafiou a nocao
de moda como supérflua, ao explicar a moda e as roupas como fenémenos culturais e
como uma forma de linguagem. O autor analisou os significados da moda e das roupas,
envolvendo-se com uma ampla gama de tradicGes tedricas dentro dos estudos culturais,
argumentando que nao existe um significado fixo ou intrinseco nas roupas, mas antes
que os significados estao incorporados num contexto cultural mais amplo (Lundén,

2020).

Também Roland Barthes, semiético franceés, estudou de que forma a moda e o vestuario
se traduzem como linguagem e de como esta funciona como signo. Este estudo deu
origem ao livro, agora considerado canénico dentro desta temaética, “The Fashion
System” (1967). Este livro propoe a no¢ao de que a moda e o vestuario sao codigos que

constroem identidades, tanto individuais como culturais (Lundén, 2020).



2.2 Objetos de comunicacao de moda

Neste capitulo sera abordada, de forma sintetizada, o aparecimento e evolucao de
diferentes meios de comunicac¢ao utilizados na industria da moda, desde os primoérdios
das revistas e desfiles de moda até a a atual era digital, onde blogs e redes sociais ganham
uma enorme dimensao. Sao aqui analisados como cada ferramenta de comunicacao
molda a mensagem da moda, utilizando diferentes linguagens, formatos e estratégias

para alcancar o seu publico.

2.2.1 Revistas

A evolucao das revistas de moda mainstream é um campo vasto e cativante que reflete
nao apenas mudancas nas tendéncias e estilos de moda que vao surgindo ao longo dos
anos, mas também nas transformacOes sociais, culturais e tecnoldgicas que se

desenvolvem ao longo do tempo.

O século XIX viu o nascimento de trés grandes publica¢des notérias de moda. Em 1867,
Harper & Brothers, uma editora com sede em Nova Iorque, langou a primeira edicao

da Harper's Bazaar .

Foi uma das primeiras publicacoes dedicadas a olhar a vida das mulheres pelas lentes da
moda. Esta publicac¢io descreve-se como um repositério de moda, prazer e instrucao pois
a sua missao centra-se em ser uma fonte abrangente e envolvente de contetudo
relacionado a moda, que vai além do superficial para oferecer uma experiéncia rica e

significativa para os seus leitores (Mooalem, 2017).

Outras revistas com bastante destaque na indudstria da moda sao a Cosmopolitan, com a
sua primeira edicao publicada em Nova Iorque em 1886, que, originalmente, comecou
como uma “revista familiar de primeira classe”, com “um departamento dedicado
exclusivamente as preocupacoes das mulheres, com artigos sobre moda, decoracao
doméstica, culinaria e cuidado e manejo de criancas, etc.” (Simkin, 2020) e a Vogue
americana, fundada quatro anos depois, em 1892. Fundado por Arthur Baldwin Turnure,
a Vogue tinha como alvo a classe alta nova-iorquina, abordando os seus habitos,

atividades de lazer, lugares que frequentavam e as roupas que usavam.

A partir dai, a revista de moda continuou a servir cada vez mais como uma ferramenta
de inspiracao — um escapismo do ritmo quotidiano, que trata de fantasia e sonhos, e de

uma fuga da vida real (Murcho, 2020).



A medida que a tecnologia continua a evoluir na atualidade, o panorama dos meios de
comunicac¢do de moda mudou o seu foco da publicacdo exclusiva de revistas impressas
para a expansdo do seu publico através da utilizacdo da ferramenta digital. Nao sé os
jornalistas, mas também os membros da sociedade queriam ter algo a dizer e contribuir
para o mundo jornalistico através de blogs e vlogs, ajudando-os a conquistar um grande

numero de leitores sem ter de investir em custos de impressao e materiais (Swale, 2017).

As publicacoes de moda tradicionais comecaram a adaptar-se ao desenvolvimento digital
na década de 2000, resultando na introducdo de assinaturas digitais. As revistas
comecaram a publicar assim o seu contetido escrito e visual semanalmente ou
mensalmente diretamente no dispositivo eletronico do leitor. Este trafico imediato de
informagdes intensificou a carga de trabalho e o ritmo da industria o que,
consequentemente, levou a uma expansao no namero de leitores, equipa e trabalhadores,

projetos e atencao.

Hoje, fotos e videos parecem atrair a maioria dos seguidores nas redes sociais. Instagram
e TikTok sao as plataformas mais populares nos dias de hoje, onde a fotografia ganha
énfase em relacdo ao jornalismo. Trata-se de interagir rapidamente com o publico online,

repassando valor por meio de contetdos de facil compreensao e acesso (Muturi, 2024).

2..2.2 Destfiles

Os desfiles de moda surgiram como uma peca fundamental do mercado durante a
segunda metade do século XIX, quando a simples exposicao de roupas em modelos vivos
se transformou em incriveis desfiles de moda. Ao longo de quase 170 anos de evolucao,
estes eventos passaram por diversas transformacdes conforme o sistema da moda se

alterava.

No que diz respeito ao surgimento deste método de comunicac¢ao na industria da moda,
diferentes teodricos apresentam argumentos divergentes sobre o momento exato deste

acontecimento.

Diehl (citado por Duggan, 2001) alega que a concecao dos desfiles de moda, onde
modelos desfilam numa passarela para apresentar uma nova colecao de roupas a
imprensa, teve origem no inicio do século XX, na cidade de Chicago. Por outro lado,
Evans (2001) sustenta que os desfiles remontam a um periodo anterior a sua utilizacao

pela imprensa, destacando que muitos costureiros, ainda durante o século XIX, ja



empregavam modelos vivas em vez de manequins de cera ou madeira para exibir suas
criacOes as respetivas clientes. Isso sugere que a evolucao dos desfiles acompanhou de
perto o desenvolvimento da alta-costura, conforme ¢é explicado pelo tedrico e filésofo
francés Lipovetsky (1989) (Hansen et al., 2012). Durante a era da alta-costura, o
potencial desta ferramenta de comunicacao entre marca/ designer e a sociedade era
limitado por questoes de protecao dos direitos de propriedade intelectual e pela natureza
restrita e elitista do mercado da moda, onde apenas consumidores da aristocracia e alta
burguesia tinham acesso. Estes fatores limitaram e atrasaram assim a disseminacao
destes eventos pelos meios de comunicacdo para um publico mais amplo (Pinchera &

Rinallo, 2019).

Atualmente, imagens e videos de desfiles de moda representam um contetudo crucial nas
redes sociais, amplamente compartilhado por marcas, designers, influenciadores,
modelos, imprensa e até pelos proprios consumidores. Este desenvolvimento marca uma
nova fase na importancia desses eventos, que se encontram cada vez mais adaptados para
serem consumidos digitalmente em ecras de computador ou smartphones. No entanto,
as redes sociais introduziram mudancas no campo da moda que colocam em risco a
sustentabilidade dos desfiles. Num cenéario onde as marcas questionam a eficicia desses
eventos como ferramentas promocionais, somente o futuro revelara se os desfiles de
moda continuardo a ser considerados icones do mercado ou se estao predestinados a
desaparecer num ambiente onde as redes sociais fazem com que a necessidade de realizar
eventos de moda nao seja necessaria, visto que estes também conseguem disseminar

contetido de moda glamoroso de forma rapida, simples e sustentavel.

O desfile de moda é a primeira acdo das campanhas de lancamento de colecoes das
principais marcas e criadores de moda nacionais, internacionais e globais. A partir dos
desfiles é gerada toda uma dinamica de mediatizacdo, levando as cole¢Ooes ao
conhecimento do grande publico, mas também facilitando a copia do trabalho criativo,
estimulando o consumo desenfreado e dando margem para a utilizacao do evento como
mero momento social, levando o foco dos criadores e suas colecoes para os convidados
dos desfiles. Assim, procurar compreender o papel dos desfiles para o mercado de moda
hoje permite uma percecao mais adequada a respeito da validade da utilizacao dessa

ferramenta de comunicacao na atualidade.
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2.2.3 Eventos

Na industria da moda, a criacdo de eventos desempenha um papel fundamental na
promocao de marcas e designers, na expressao criativa e na conexao com o publico.
Enquanto os desfiles de moda continuam a ocupar um lugar proeminente na estratégia
de comunicacdo de uma marca, o cenario dos eventos de moda expandiu-se
consideravelmente, abarcando uma ampla gama de experiéncias que transcendem as
tradicionais passarelas, oferecendo uma nova abordagem de comunicac¢do, promocao e

expressao (Ruiz-Alba et al., 2022).

Desta forma, sao utilizadas diferentes tendéncias e praticas na organizac¢ao de eventos de
moda, desde exposicoes de moda que celebram a sua histoéria e evolucao (Donzé & Wubs,
2019), feiras e mercados que destacam novos talentos emergentes, até eventos de marcas
de moda que podem incluir jantares, festas e encontros tematicos que comuniquem os
valores da marca em questao, assim como a colecao a apresentar. Os eventos tém assim
o poder de moldar a narrativa desta vasta industria, impulsionando e promovendo a
criatividade, o progresso e a mudanca através do mergulhar em discussoes alusivas a
tematicas contemporaneas como a sustentabilidade, a inclusdo e a inovacado, os quais

definem o panorama atual da moda.

Além disso, os eventos de moda tém vindo a assumir um papel cada vez maior enquanto
ferramenta de marketing experiencial, proporcionando experiéncias envolventes que
estimulam e fortalecem a ligacdo emocional entre a marca e consumidor. Esta vertente
tem ganhado destaque num mercado altamente competitivo e saturado, onde a
diferenciacao é essencial para o sucesso de uma marca. Pine & Gilmore (2002) destacam
que, evento capaz de gerar experiéncias memoraveis contribuem significativamente para
a solidificacao a lealdade do consumidor e a ampliar a visibilidade da marca no ambiente

digital.

Para além da sua vertente promocional, os eventos de moda assumem em simultaneo
um papel importante ma mediacao cultural, ao servirem de palco para o debate e reflexao
em torno de temas sociais, éticos e ambientais que afetam a industria (Sarantou, 2022).
Desta forma, através de conferéncias, exposicoes, etc., abre-se a possibilidade de
promover dialogos sobre topicos como sustentabilidade, inclusao, igualdade ou inovacao
tecnologica. Assim, os eventos de moda passam a assumir uma responsabilidade mais
ampla, ndo apenas como instrumentos de visibilidade, mas como agentes de mudanca

cultural e social no contexto contemporaneo.
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O retorno financeiro destes eventos surgird ao longo do tempo, com base no sucesso
mediatico e as consequentes encomendas geradas durante ou ap6s a sua realizacao
(Sorger & Udale, 2006)

2. 3 Figuras publicas e marketing de influéncia

2.3.1 Evolucao do marketing de influéncia na moda

De acordo com Boyd e Ellison (2007), redes sociais podem ser definidas como aplicagoes
baseadas na Internet que permitem a criacdo e troca de contetido gerado pelos
utilizadores. Nestas plataformas é possivel contruir um perfil piblico ou semipublico,
articular uma lista de outros usuarios com os quais partilham uma conexao e a exposicao

e visualizacao de contetidos gerado pelos mesmos.

Com o inicio da era digital, as redes sociais afirmaram-se como uma poderosa ferramenta
de comunicacao, particularmente relevante para a indtstria de moda, mas também para
diversos outros setores, configurando-se como um dos mais influentes e utilizados meios
de comunicacio na atualidade. Este cenario impulsionou o desenvolvimento de novas
estratégias de marketing, entre as quais se destaca o marketing de influéncia (Revista

Circuito, 2024).

Para melhor compreensao do papel das redes sociais no marketing de influéncia, é
importante primeiramente contextualizar o seu surgimento e evolucao. Segundo Correia
e Moreira (2015) o primeiro site de rede social reconhecido como tal foi o SixDegrees,
langado em 1997. O SixDegrees auto promovia-se como uma ferramenta para ajudar as
pessoas a relacionarem-se e a enviarem mensagens entre si, mas, apesar de ter atraido
milhoes de utilizadores, falhou como negocio sustentavel, tendo terminado no ano 2000.
A partir desse ano, rapidamente diferentes plataformas foram surgindo como o MySpace
(2003) e LindkIn (2003) culminando no grande boom das redes sociais com o
aparecimento do Facebook (2004), Youtube (2005) e Twitter, lancado em 2006. Na
década seguinte, as redes sociais evoluiram tornando-se mais centradas na partilha de
imagens e videos, como o Instagram, em 2010, e o TikTok, e, em 2016. Estas redes
impulsionaram o marketing de influéncia, tornando-se os principais canais para marcas

e criadores de contetido estabelecerem relacoes direta com os consumidores.

Pode-se afirmar que essas plataformas tém, atualmente, um impacto significativo no
processo de persuadir os consumidores a comprarem ou utilizarem determinados

produtos ou servicos. Isto ocorre pois os consumidores passam grande parte do seu
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tempo online e em redes sociais, o que resultou numa reducao do consumo de
informacoes em formatos convencionais, como a imprensa (Cho & Cheon, 2004). Além
disso, os consumidores adotam uma postura mais focada e direcionada nos seus
objetivos e interesses, o que facilita a procura por produtos que atendam as suas
necessidades especificas. As redes sociais centradas na imagem, como o Instagram, sao

particularmente bem adaptadas para a comunicacdo de moda (Tomovska, 2020).

E entdo neste contexto que surgem os influenciadores e figuras pablicas como meio de
disseminacao da moda e como fator impactante no comportamento de consumo do
publico. O marketing de influéncia tem evoluido significativamente na industria da

moda, adaptando-se as mudancas tecnoldgicas e comportamentais dos consumidores.

2.3.2 Relacao entre figuras puablicas / influenciadores e marcas de

moda

De modo a compreender melhor a relacao entre influenciadores/ figuras publicas -
marcas de moda e a utilizacdo de marketing de influéncia é importante primeiramente

definir estes dois termos.

Segundo Appel et al. (2020), influenciadores sao individuos que, gracas ao seu grande
numero de seguidores e coeréncia de contetido com os interesses do seu ptiblico, exercem
um elevado grau de influéncia entre os consumidores no ambiente digital. O surgimento
e crescimentos dos influenciadores esta diretamente relacionado com o crescimento das
redes sociais. Tanto utilizadores comuns como figuras publicas comecgaram a partilhar
experiéncias pessoais e opinioes sobre produtos e marcas resultando simultaneamente
na procura crescente por reviews e feedbacks auténticos. Este movimento levou assim
algumas pessoas a profissionalizar esta pratica, transformando-se em influenciadores
digitais, cuja atividade passou a ter impacto direto na percecao e nos comportamentos

dos consumidores.

Embora algumas figuras publicas também possam atuar como influenciadores, existe
uma distincao clara entre estas duas categorias. As figuras publicas sao, geralmente,
conhecidas pelas suas atividades em areas externas ao meio digital — como cinema,
televisao, musica, moda, desporto etc. —, enquanto os influenciadores constroem a sua

notoriedade essencialmente através das plataformas online (Tafasee & Wood, 2021).

Os influenciadores constroem assim a sua carreira essencialmente no meio digital, onde
procuram estabelecer ligacoes proximas, consistentes e duradouras com os seus

seguidores. O seu objetivo principal reside no informar e, sobretudo, influenciar a visao,
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percecao e comportamento dos seus seguidores, sendo o comportamento de compra um

dos aspetos mais relevantes a ser moldado neste processo (Dhanesh & Duthler, 2019).

Deste modo, torna-se evidente que a atuacao dos influenciadores esta diretamente ligada
ao conceito de marketing de influéncia, uma vez que é precisamente através dessa
relacdo proxima com os seguidores que as marcas encontram oportunidades para

integrar estes lideres de opinido nas suas estratégias de comunicacao.

Martinez-Lopez et al. (2020) afirma que “o marketing de influéncia consiste na
utilizacao de lideres de opiniao (influencers), tanto celebridades como nao celebridades,
que possuem um grande nimero de seguidores nas suas plataformas de redes sociais, o
que permite a cocriacdo e a participacdo conjunta de influencers e consumidores na

construcio da imagem da marca”.

A colaboragao entre figuras publicas / influenciadores e marcas de moda através do
marketing de influéncia tem-se consolidado como uma estratégia de comunicacao
essencial dentro da industria, potencializando a visibilidade e a influéncia das marcas
junto ao publico-alvo. Essa parceria permite que as marcas alcancem audiéncias mais
amplas e diversificadas, aproveitando a credibilidade e o alcance das figuras ptblicas

para promover produtos e fortalecer a identidade da marca.

Cachulo (2024) analisou a forma como os influenciadores impactam as estratégias de
marca e de comunicacao das empresas de moda, salientado a necessidade de selecionar
influenciadores que compartilhem os valores da marca e que tenham um publico-alvo
alinhado ao da mesma de modo a otimizar a sua visibilidade, as suas vendas e também a
contribuir para uma maior credibilidade junto do seu ptblicos-alvo (Patricio, 2023). Os
influenciadores desempenham um papel importante na percecio de marca,
proporcionando uma ligacao mais pessoal e auténtica com o consumidor, tendo também
a capacidade de ampliar significativamente o alcance das marcas em causa e a sua

visibilidade (Ribeiro, 2024).

A credibilidade do influenciador torna-se assim crucial na fase de tomada de decisao no
processo de compra dos consumidores (Patricio, 2023). Gracas aos lideres de opiniao,
estes acabam por impactar os consumidores com os seus pensamentos, atitudes e
opinides — influenciando, significativamente, as tendéncias de consumo de certos

produtos (Zak & Hasprova, 2020).

Essas pesquisas evidenciam o modo como o marketing de influéncia se tornou uma

ferramenta essencial na industria da moda, permitindo que as marcas alcancem o seu
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publico de maneira mais eficaz e auténtica. A selecio criteriosa de influenciadores
alinhados aos valores da marca e a criacio de conteido genuino sdo estratégias

fundamentais para o sucesso nesse contexto em constante evolucao.

2.4 Agéncias de comunicacao

Segundo Martinez Caballero & Vasquez Casco (2006), uma agéncia de comunicacio é
uma empresa no qual o seu foco de especializacao reside na criacdo e gestdo de
estratégias de comunicacao para marcas ou servicos de modo a criar uma imagem

positiva dessas empresas junto dos publicos a atingir.

No contexto de uma agéncia de comunicacao de moda, esta atua principalmente no
fortalecimento da identidade de marcas e designers dentro do setor de mercado,
utilizando diferentes ferramentas de comunicacdo para atingir os seus objetivos.
Segundo Santos (2022), dentro destas ferramentas, as mais trabalhadas nestas
organizacoOes sao a assessoria de imprensa, a organizacao de eventos, a organizacao de
seedings para figuras publicas, a gestao das redes sociais dos seus clientes e por vezes, o
planeamento de campanhas publicitarias (dependendo da equipa que estas marcas

clientes dispoe de forma auténoma).

Essas empresas desempenham assim um papel fundamental na divulgacao e promocgao
de colecoes e produtos, bem como na criacdo de narrativas envolventes que cativem
consumidores e influenciadores. Para alcancar resultados de exceléncia, é indispensavel
que estas organizacoes cultivem uma ampla rede de contatos e desenvolvam solugoes
personalizadas para atender as necessidades especificas de cada cliente (Santos, 2022).
Assim, estas agéncias traduzem os valores e metas de uma marca em estratégias de

comunicacao impactantes e bem-sucedidas.

No panorama nacional, as agéncias de comunicacao especializadas em moda comecaram
a ganhar visibilidade no final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, em paralelo com
a crescente profissionalizacdo do setor e com o crescimento de plataformas como a
ModaLisboa - desde 1991 - e o Portugal Fashion - desde 1995 (Infopédia, s.d.). Estes
eventos tiveram como objetivo destacar a moda portuguesa no panorama internacional,
permitindo que os criadores portugueses vissem as suas roupas apreciadas nao sé pelo
publico nacional como também pelo publico estrangeiro a uma escala nunca antes

verificada (Agéncia Lusa, 2016). Com o objetivo de impulsionar a moda portuguesa, as
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agéncias de moda surgiram com o intuito de criar uma ligacdo entre os designers
portugueses e os media, fortalecendo a visibilidade, credibilidade e o posicionamento

das marcas portuguesas no mercado global.

2.4.1 Relacao entre marcas, agéncias e stakeholders

De acordo com Santos (2022), o codigo de ética da Associacdo Francesa de Relacoes
Publicas define Relacoes Publicas como “as atividades desenvolvidas por um grupo,
tendo em vista o estabelecimento e manutencao das boas relacoes entre os membros do
grupo e entre grupos e os diferentes setores da opinido publica.” Esta defini¢cao destaca
a relevancia da comunicacao como um pilar essencial para construir e manter vinculos

positivos dentro e fora das organizacoes.

Para garantir uma comunicacdo eficaz com todos os publicos envolvidos numa
organizacao, é essencial a implementacdo de um planeamento de comunicacdo
estruturado. Este planeamento visa estabelecer fluxos de informacao adequados com os
stakeholders — termo que designa todas as partes interessadas ou impactadas pelas
atividades da organizacdo, como clientes, colaboradores, fornecedores, parceiros de
negocio, investidores, imprensa e a comunidade em geral (Freeman, 1984, citado por

Freeman & Mc Vea, 2001).

Assim, devem ser identificadas as necessidades de comunicacao especificas de cada parte
envolvida, determinando de seguida, que informacGes sao relevantes para cada ptablico
e quais os canais e responsaveis adequados para a sua transmissao, sendo que estas

devem ser transmitidas de forma clara e oportuna (Teixeira et al., 2017).

E desta forma fundamental compreender as necessidades dos stakeholders, interagir
com os mesmos de forma continua e trabalhar para superar as suas expectativas,
contribuindo significativamente para alcancar melhores resultados e para consolidar a
posicao da empresa no mercado e fortalecer a imagem das marcas que representam. Ao
manter relagdes proximas com consumidores, parceiros de negbcios, imprensa e
influenciadores, as agéncias facilitam a disseminacdo de informacGes relevantes e
positivas sobre as marcas, reforcando sua reputacao e estabelecendo um posicionamento

solido no mercado (Teixeira et al., 2017).

Com isto, pode-se constatar que é indispensavel que as agéncias de comunicacao de
moda se posicionem estrategicamente dentro da industria de forma a conectar-se com
os seus diferentes publicos de interesse. Desta forma, conseguem aumentar o seu sucesso

no mercado e consolidar a imagem das marcas que representam.
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2.5 Stylist

Apesar da sua defini¢ao e funcao nao ser sempre referenciada e reconhecida, um stylist
€ um profissional crucial na indtstria da moda e de entretenimento, sendo responsavel
por criar e coordenar visuais que atendam as necessidades de um projeto ou cliente. De
forma sintetizada, um stylist utiliza roupas, acessorios e outros elementos estéticos para
transmitir uma mensagem ou conceito visual. De acordo com Buckley & McAssey (2011),
o stylist desenvolve conceitos visuais alinhados com a mensagem que se deseja
transmitir, o que envolve a selecio de roupas e acessorios, bem como a harmonizacado de
cores, texturas e estilos. Os autores, Mower e Martinez (2007) descrevem estes
profissionais como “Image-makers, trendsetters, taste-makers, visionaries” sendo que
estes desempenham um papel criativo onde trabalham narrativas e conceitos através de

imagem e guarda-roupa, tendo uma visao inovadora e diferenciada.

A funcao base de um stylist é selecionar o guarda-roupa e acessorios para certo projeto
de acordo com a mensagem que o seu cliente pretende projetar nos espectadores,
leitores, etc. No entanto o nivel de envolvimento e o grau de responsabilidade de um
stylist pode variar de projeto para projeto, dependendo em que este consiste, quem é o

seu cliente e para que meio se destina o projeto (Anyan e Clarke, 2012).

Nao obstante, todos os stylists ao praticar esta profissdo devem esperar exercer as um
conjunto de funcdes essenciais. Entre elas destaca-se o planeamento do conceito inicial
ou narrativa criativa e a realizacdo de moodboards que servem como ferramenta para
comunicar o conceito a equipa de profissionais envolvidos no projeto em questao
(Hallawell, 2010). E também da responsabilidade do stylist procurar e reunir todas as
roupas e acessOrios necessarios para a producao do projeto em desenvolvimento (Anyan
e Clarke, 2012), podendo este também auxiliar na escolha de maquilhagem e cabelo de
modo a garantir coesao e harmonia visual entre todos os elementos. Por fim o stylist
pode ainda supervisionar o design do cenario e a criacao ou personalizacao de roupas e

acessorios, garantido a coeréncia visual da producao (Anyan e Clarke, 2012).
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2.5.1 Responsabilidades e desafios

Um stylist, para além de ser responsavel por criar e coordenar visuais que atendam as
necessidades de um projeto ou cliente, tem ainda outras responsabilidades, de certa
forma menos reconhecidas. Estes encargos acabam por tornar esta profissio numa
profissdo bastante complexa, ainda que por vezes um pouco desvalorizada pela

populacao em geral (Blanchard, 2002).

Nesta profissao, de modo a fazer escolhas modernas e inovadoras nos seus projetos, é
indispensavel estar constantemente atualizado sobre as tendéncias de moda do mercado
(Borgato,2021). Desta forma, torna-se necessario fazer uma pesquisa profunda sobre as
estéticas emergentes nas semanas da moda e desfiles, os estilos utilizados nas redes

sociais e outras plataformas de partilha de imagens.

Para além das suas responsabilidades mais evidentes, o stylist estd muitas vezes
encarregue de gerenciar orcamentos, tendo assim de garantir a utilizacao dos recursos

disponiveis de forma responsavel e eficiente.

Ademais, o trabalho presencial também apresenta outros desafios logisticos como é
exemplo o recolher de pecas em diferentes showrooms, o que exige ndao apenas um bom
planeamento e organizagdo, mas também a manutencdo de boas relacdes com esses
espacos. Segundo Borgato (2021), é essencial que o profissional garanta que as roupas e
os acessorios sejam devolvidos em perfeito estado, evitando danos ou perdas que possam
comprometer futuras colaboracoes. Além disso, ao trabalhar com influenciadores
digitais, o stylist tem a obrigacdo de se certificar de que as pecas sdo utilizadas
exclusivamente para o meio ou o evento autorizado pelo showroom, evitando conflitos

ou violacoes de contrato.

A organizacao também é fundamental para evitar a perda de pecas ou atrasos nas
devolucoes, aspetos que podem prejudicar a reputacao do stylist e dificultar relacoes
futuras com marcas e fornecedores (McDonald, 2019). Além disso, o planeamento de
rotinas e itinerarios para a recolha e entrega de artigos € uma tarefa fatigante,
especialmente em grandes centros urbanos. Deste modo, o sucesso de um stylist depende
nao apenas de sua visao criativa, mas também da sua habilidade de gestao logistica e

interpessoal.
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2.6 Showroom

No contexto da indtstria da moda, um showroom é um espaco virtual ou fisico exclusivo,
onde marcas de moda e designers expoe as suas pecas e colecoes de modo a serem
utilizadas por profissionais selecionados, como stylists, fotografos, editores de revistas e
figuras publicas (Santos, 2022). Diferentemente das lojas convencionais, os showrooms
nao sao abertos ao publico em geral, servindo como uma plataforma estratégica para

fortalecer a imagem da marca e estabelecer conexdes dentro do setor da moda.

Estes espacos estao encarregues de realizar diferentes tarefas de modo a satisfazer nao

s6 o0s seus visitantes como também as suas marcas clientes.

Uma das funcbes centrais consiste na apresentacao cuidada e organizada das pecas de
vestuario de forma a realcar as suas caracteristicas e de modo a facilitar a selecao das
mesmas por parte dos profissionais que visitam o espaco. Para atingir este fim, é
necessaria a criacao de layouts atrativos e a manutencdo de um ambiente que reflita a

identidade da marca (Bailey & Baker, 2021).

Nestas organizacgoes, para além da exposicao de pecas, é indispensavel uma coordenacao
séria e meticulosa do processo de empréstimo das pecas para os diferentes meios com
que trabalham, assegurando que as roupas e acessorios sao devolvidos em perfeito
estado e dentro dos prazos estabelecidos. Essa fun¢ao nao s6 é fundamental para manter
uma boa relacdo com as marcas/ designers clientes, que confiam na empresa para cuidar
das suas colec¢Ges, como para manter a integridade das mesmas e a reputagao das marcas.
Para além disso, a monotorizacao atualizada da entrada e saida das pegas é crucial para
uma gestao eficiente do inventario e para atender rapidamente as solicitacoes dos

profissionais e evitar contratempos.

Outro aspeto a destacar é a importancia de criar e manter uma boa relacdo com os
diferentes profissionais que frequentam o showroom para o bom funcionamento do
mesmo. Um bom funcionamento entre estas diferentes entidades profissionais pode
resultar em novas parcerias, oferecendo maior visibilidade as marcas apresentadas e

mesmo ao proprio showroom.

Por ultimo, a criacao de eventos privados por partes destas organizacoes também é uma
das estratégias utilizadas para fortalecer lacos entre as marcas e os seus convidados. Esta
estratégia oferece experiéncias tnicas e exclusivas aos seus convidados que acabam por

sentir uma maior proximidade ao valores e a estética da marca, fortalecendo assim a sua
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relacdo com esta. Segundo Santos (2022), a selecdo da lista de convidados é também algo
a ter especial cuidado, tendo sempre em atencao ao tipo de evento e finalidade do mesmo.
Os showrooms de moda também organizam bianualmente o chamado dia do Press Day.
Este dia é destinado a apresentacao das cole¢coes da nova estacao e conta com a presenca

de celebridades, influenciadores e imprensa (Santos, 2022).

Em suma, os showrooms de moda funcionam como um elo vital entre as marcas e os
profissionais influentes do setor, facilitando a divulgacao das colegoes e fortalecendo a

presenca das marcas no mercado.
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3. Estagio

O presente capitulo tem como objetivo apresentar o estigio curricular realizado no
ambito do Mestrado em Branding e Design de Moda, descrevendo o local de estégio e
contextualizando o ambiente profissional no qual decorreram as atividades realizadas.
Este estagio, realizado entre outubro de 2024 e abril de 2025, teve uma duracao de 7
meses, num total de 528 horas em regime de Part-time. Esta experiéncia representou
uma oportunidade significativa de integracao no mercado de trabalho, permitindo o
desenvolvimento de competéncias praticas e a consolidacao de conhecimentos teéricos
adquiridos ao longo do percurso académico. O objetivo deste estagio foca-se no
desenvolvimento de competéncias praticas no contexto do showroom da agéncia de
comunicac¢ao de moda Showpress Press & PR Office, explorando a relacdo simbiotica e
estratégica entre o showroom, os stylists e as figuras publicas, com o objetivo de
compreender como esta fortalece a identidade das marcas representadas bem como a

imagem publica dos influenciadores e celebridades.

A experiéncia decorreu na empresa Showpress Press & PR, uma agéncia de comunica¢ao
de referéncia no cenario da moda em Portugal, localizada em Lisboa. Esta empresa é
especializada em assessoria de imprensa, relacoes-publicas e gestdo de imagem,
trabalhando com algumas das mais prestigiadas marcas nacionais e internacionais. Com
uma abordagem estratégica e personalizada, a agéncia atua como intermediaria entre as
marcas, os media, figuras publicas e outros stakeholders relevantes, promovendo

visibilidade, notoriedade e credibilidade para os seus clientes.

Ao longo do periodo de estégio, foi possivel acompanhar de perto o funcionamento da
agéncia, participar em projetos reais e compreender nao s6 o papel da agéncia como elo
de ligacao entre marcas, consumidores e stakeholders relevantes, tal como os desafios e

dinamicas proprias da comunicacao estratégica na industria da moda.

Neste contexto, serao apresentados, ao longo do capitulo os principais servigos prestados
pela agéncia, a estrutura organizacional, bem como as atividades desenvolvidas como
estagiaria. Esta contextualizacdio é fundamental para uma compreensdo mais

aprofundada do contributo do estagio para a formacao profissional e pessoal.
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3.1. A agéncia

A agéncia Showpress Press & PR (figura 1) foi fundada no ano de 2005, como uma
agéencia de imprensa e relagoes-publicas sediada em Lisboa, especializada nos setores da
moda, design, beleza e lifestyle. A sua atuagdo baseia-se num pensamento criativo e
profundo conhecimento de mercado, fatores que lhe permitem criar e executar
estratégias de comunicagao adaptadas as necessidades especificas de cada cliente. Desde
a sua fundacdo, a Showpress Press & PR Office tem vindo a afirmar-se no panorama da
moda em Portugal, gracas a uma abordagem personalizada e a uma relacao proxima com
os principais agentes do setor. A agéncia disponibiliza uma gama diversificada de
servicos, que abrange assessoria de imprensa, consultoria de comunicacao, producao de

conteudos, organizacao de eventos, ativacao digital e gestao de redes sociais.

Figura 1 — Espaco fisico da agéncia Showpress Press & PR

Ao longo dos anos, a Showpress consolidou a sua presenca ao assumir clientes de renome
internacional, como a Levi’s, a Lacoste, Gant e marcas do grupo Luxottica (Ray-Ban,
Oakley, Prada, entre outras), e ainda marcas/ designers nacionais como Luis Carvalho,
Carlos Gil, Alves/ Gongalves, entre outras, o que evidencia o seu crescimento e

credibilidade no mercado portugués.

A sua comunicacao é feita através do seu site oficial, onde apresenta as marcas clientes
(figura 2), o portefolio (figura 3) e os servigos prestados, bem como nas redes sociais,

nomeadamente Instagram e TikTok, onde partilha campanhas, eventos, bastidores,
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colaboracoes relevantes e contetidos do dia-a-dia na empresa. A Showpress trabalha com
uma rede alargada de clientes e parceiros, entre os quais se destacam stylists, figuras
publicas (atores, musicos, apresentadores, jornalistas, entre outros), criadores de
conteido, meios de comunicagdo e marcas nacionais e internacionais, promovendo

sinergias que fortalecem a sua imagem notoriedade.

Emporio Armuni . Apresemuagio Colegio 525

[} BERSHKAMUSIC

CHIMAISAARO

KINA'VARN

Benbika. Reaberuura Loja Riua Avgusea Lewi's. Frendagivioy, Q. Night OF The Year 2024

Nuno Gams . Apeesencagio Fromein

Figura 3 — Portfolio da agéncia Showpress Press & PR

Durante o estagio curricular na Showpress Press & PR, foi possivel ter contacto direto
com as diversas areas de atuacdo da agéncia. As atividades desenvolvidas por esta
entidade refletem a versatilidade e a dinamica da mesma, tendo-me proporcionado uma
visdo abrangente sobre os processos internos e externos que garantem a eficicia da
comunicacdo estratégica para marcas. As areas de atuacio desta empresa focam-se na

comunicacao e Relacoes Publicas (PR), PR Digital, Organizacao de eventos e Showroom.
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Na vertente de Comunicacao e Relacoes Publicas, a Showpress elabora e executa projetos
de divulgacao adaptados ao perfil de cada marca ou produto. Esta atividade exige uma
compreensao profunda do posicionamento estratégico pretendido por cada cliente, bem

como uma capacidade de adaptacao ao ADN e valores do mesmo.

O contacto constante com imprensa, opinion makers e influencers é uma parte essencial
desta area de forma a garantir uma relacao privilegiada e uma atualizacao constante de
contactos nas areas de moda, cinema, televisao, artes, musica, bem como, areas
institucionais relacionadas com o universo lifestyle e de referéncia para as marcas que
comunicam . Esta acdo visa consolidar o relacionamento entre a marca e os canais de
comunicacao relevantes, contribuindo para a valorizacao da imagem das marcas clientes

junto do seu publico-alvo.

A area de PR Digital, tem como principal foco a construcao e consolidacao da presenca
online das marcas clientes, promovendo uma ligacdo auténtica com o seu publico-alvo
através de estratégias de comunicacao digital personalizadas. Neste ambito é importante
criar parcerias com influenciadores e respetivas agéncias, desenvolvendo estratégias e
conteudos para diversas plataformas em ambiente digital com o objetivo de garantir uma
presenca online coerente e impactante das marcas representadas. Este tipo de
comunicacao visa criar uma ligagcao auténtica entre marca e consumidor, valorizando a

reputacao online de forma visivel.

Ja no ambito da organizacao de eventos, a Showpress aposta fortemente na criacio de
experiéncias memoraveis e auténticas, que ndo se limitem a simples mensagens
publicitarias. Assim, os eventos sdo desenhados para envolver emocionalmente os
participantes e gerar buzz mediatico, reforcando a notoriedade das marcas. Desta forma,
a Showpress posiciona marcas e geram notoriedade através de uma selecao cuidada de
convidados que trabalham a partir de uma base de dados com contactos diretos de lideres

de opinido (em diversas areas), celebridades, influencers e imprensa.

Por ultimo, o showroom tem como principal objetivo promover e tornar acessiveis as
colecoes das marcas clientes junto de todos os profissionais da area, envolvidos na

divulgacao das mesmas - imprensa, stylists, agentes de celebridades, influencers, etc.

O showroom da Showpress é um dos pilares da agéncia, funcionando como ponto de
encontro entre as marcas e os profissionais do setor (imprensa, stylists, agentes de
figuras publicas, etc.). Aqui, a Showpress assegura-se que haja um bom planeamento da

selecdo, coordenacao e manutencao das colecoes expostas, acompanhando pedidos de
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empréstimos para sessoes fotograficas, programas de televisao, eventos, aparigoes

publicas, etc..

3.2. Departamento / area de atuacao

O departamento de showroom da Showpress Press & PR, assume um papel central na
estratégia de visibilidade das marcas representadas pela agéncia. Este espaco (figura 4)
funciona como ponto de contacto exclusivo entre as cole¢cdes das marcas e os diversos

profissionais do setor da moda e entretenimento.

Figura 4 — Showroom

A equipa deste showroom é composta por um gerente e duas estagiarias, entre as quais
a autora deste relatério. Esta estrutura, ainda que reduzida, permite uma abordagem
personalizada e eficaz na gestdo e organizacdo das colecoes e no atendimento aos
visitantes do showroom, garantindo um acompanhamento proximo e eficiente de todas

as atividades relativas ao departamento.

Uma das principais responsabilidades do departamento passa pela organizacdo das
novas colecoes das marcas clientes. Este processo implica a criacdo de um inventario e

registo detalhado das pecas recebidas a cada estacdo, bem como a sua categorizacio e

25



etiquetagem. Ao longo de cada estagdo é também realizada uma manutencdo continua
das pecas, assegurando que estas permanecem em condi¢oes impecaveis para exposicao

e empréstimo.

A gestao dos empréstimos € outro dos pilares do trabalho realizado. Cada entrada e saida
de pecas é devidamente registada, garantindo o controlo rigoroso dos artigos
emprestados a stylists e figuras puablicas. Esta atividade exige atencdo ao detalhe,
responsabilidade, e contacto constante com os clientes do espago (stylists e figuras

publicas), uma vez que envolve frequentemente artigos de elevado valor.

Estando responsavel pelo espaco de showroom, a equipa deste departamento
desempenha também uma funcao estética e estratégica através da aplicacao de principios
de visual merchandising. A equipa é responsavel por montar e reorganizar o espaco de
exposicao de forma a apresentar as colecoes de maneira atrativa e coerente com a
identidade de cada marca de modo a proporcionar uma experiéncia agradavel a todos os

visitantes.

Outro aspeto relevante do trabalho no showroom é a assisténcia personalizada na selecao
de pecas a stylists e figuras pablicas adequadas para o meio onde estas serao utilizadas
(Ex.: evento, editorial, televisao, red carpet, etc.). Esta funcao exige conhecimento das
tendéncias atuais, das caracteristicas das marcas e das necessidades especificas de cada

cliente.

Em suma, este departamento abrange, ainda que de forma nao muito aprofundada,
varias areas inerentes a industria da moda, permitindo adquirir conhecimentos que

serao essenciais no futuro profissional dentro desta area.

3.3 Desenvolvimento do estagio

O presente capitulo apresenta de forma detalhada o periodo de estagio desenvolvido na
empresa Showpress Press & PR. Aqui, sdao descritos de forma aprofundada as diversas
tarefas realizadas ao longo deste estagio, bem como os principais desafios enfrentados
no contexto profissional e as estratégias utilizadas para os superar. Para finalizar, este
capitulo conta com uma reflexao relativa aos resultados finais alcancados neste estagio e
as aprendizagens adquiridas, evidenciado o impacto desta experiéncia na formacao

académica e no desenvolvimento de competéncias praticas na area da moda.
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3.3.1 Descricao detalhada das atividades desenvolvidas

O estagio curricular na agéncia Showpress Press & PR, decorreu no departamento de
showroom, onde foi dada a oportunidade de desempenhar um conjunto variado de
tarefas diretamente relacionadas com a gestdo e comunicacao das colecoes das marcas

clientes da agéncia.

Criacao de guias de shopping - Uma das primeiras e mais importantes
responsabilidades atribuidas neste estagio foi a criacdo de guias de shopping. As guias
de shopping sao um instrumento fundamental para a gestao eficiente dos empréstimos
das pecas do showroom. Trata-se de um documento, elaborado em formato Excel, que
tem como principal objetivo registar e organizar todas as informacoes relativas a saida

temporaria de artigos pertencentes as colecoes em exposicao (figura 5).

Como ¢é possivel observar na figura 6, cada guia de shopping é identificada por um
numero de ordem tnico, atribuido no cabecalho do documento, permitindo manter uma
organizacao cronologica dos empréstimos realizados. Este nimero facilita a localizacao
das pecas e contribui para um controlo rigoroso do stock do showroom. Neste mesmo
cabecalho é ainda incluido dados relativos ao empréstimo em si, nomeadamente: o nome
da pessoa que levanta as pecas (a que fica responsavel pelas mesmas), a figura que ira
utilizar a peca (se esse elemento estiver definido), o contexto em que a mesma vai ser
utilizada (ex: editorial, evento, publicidade, etc.) e, por fim, a data prevista para a

devolugao das pecas emprestadas.

Ja no corpo da ficha sdo inseridos dados essenciais sobre as pecas emprestadas,
incluindo uma descricdo fisica detalhada (como cor, tipologia da peca, e detalhes
distintivos), a colecdo e marca ou designer a que pertencem, e ainda a referéncia interna

da peca, que serve como identificador exclusivo dentro da base de dados da agéncia.
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Figura 5 — Exemplos de guias de shopping

Este documento € essencial nao s6 para o controlo interno do showroom, como também
para garantir a responsabilizacao dos utilizadores e a boa conservacao das pecas durante
o periodo de empréstimo. A sua correta elaboracao e atualizacao contribuem para a

eficiéncia operacional do showroom, prevenindo perdas, extravios e conflitos logisticos.

Além disso, é elaborado um documento designado por relatorio anual (figura 6), que
reine todas as entradas e saidas de pecas no showroom, reunindo as mesmas
informacoes presentes nas guias de shopping. Este relatério tem como principal objetivo
permitir, no final do ano, uma analise detalhada da atividade do showroom,
possibilitando identificar quais as pecas com maior rotatividade, em que contextos sao
mais frequentemente utilizadas e quais os stylists que recorrem com maior frequéncia
aos servicos prestados. Este documento € estruturado em formato de tabela, organizado
em diferentes colunas que possibilitam uma leitura clara e objetiva da informacao
apresentada. Assim sendo, os dados encontram-se distribuidos de modo a facilitar tanto
a consulta como o registo de informacao, sendo as tabelas subdivididas da seguinte

forma:

a) Namero de guia
b) Stylist

c¢) Pessoa que veste
d) Meio
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e) Categoria do meio
f) Marca

g) Colecao

h) Descricao

i) Referéncia

j) Data

Figura 6 — Relatério anual SS25

Durante o processo de entrada e saida de pecas no showroom, é fundamental verificar
cuidadosamente o estado em que as pecas retornam, comparando com as condi¢cdes em
que foram emprestadas. Deste modo, manter as guias de shopping preenchidas
corretamente e atualizadas é essencial, pois permite facilmente identificar que stylist ou
figura publica ficou responsavel pela peca quando algum dano ocorreu. Isto facilita a
abordagem da situagdo com o profissional envolvido, permitindo discutir solugées
adequadas, como eventuais reparacgoes, pagamento dos servicos de lavandaria ou até
pagamento total da peca, se esta nao tiver arranjo. No caso de haver necessidade de
utilizar servicos de lavandaria, é da responsabilidade do estagiario do showroom a

entrega e recolha de pecas nas lavandarias parceiras.

29



Check-in e check-out das colecoes - Além da gestao diaria das entradas e saidas de
pecas no showroom, a estagiaria também assume a responsabilidade pelo processo de
check-in e check-out das cole¢bes no inicio e no fim de cada temporada (Spring/ Summer

e Fall/ Winter).

Durante o check-in, cabe a estagiaria criar uma tabela especifica para cada nova colecao
recebida. Para a elaboracao dessa tabela, é necessario fotografar individualmente todas
as pecas da colecao (figura 7), garantindo uma visualizacao clara em formato digital que

facilite o seu reconhecimento posterior.

Figura 7 — Fotografia utilizada em check-in para identificacdo de produto

Conforme demonstrado na figura 8 e figura 9, a cada peca é atribuida uma descricao
detalhada, incluindo a cor, tipologia (e, sempre que pertinente, informacoes adicionais
como materiais, padroes, cortes ou aviamentos), a referéncia da peca e a data da sua
entrada no showroom. Em situacoes em que o designer nao fornece as referéncias das
pecas, € da responsabilidade da estagiaria criar essas identificacoes. Nesse processo,
pode ser necessario etiquetar manualmente as pecas, quando estas chegam ao showroom

sem qualquer marcacao ou identificacao prévia.
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Figura 9 — Check- in de cole¢ao SS25 Luis Carvalho

No que se refere ao check-out, a tarefa consiste em identificar nas tabelas previamente
criadas as pecas que serao devolvidas, assinalando a respetiva data de saida. Apos esse
registo, cada peca é cuidadosamente embalada com papel de embrulho e arrumada numa
caixa de cartao, de forma a garantir a sua seguranca durante o transporte de regresso a

marca ou ao designer responsavel.

Visual Merchandising - Outro aspeto essencial da funcdo do estagiario dos

showroom ¢ a organizacao diaria do espaco e das pecas expostas. Aqui € importante ter
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conhecimentos base de visual merchandising de forma a obter resultados estéticos
coerentes e atrativos. E, portanto, fundamental considerar diversos aspetos estéticos no
momento da organizacao do espaco de showroom, como é exemplo: a quantidade de
pecas expostas, a ordem de apresentacdo, a harmonia na combina¢do de cores e o
posicionamento estratégico dos expositores em funcao da configuraciao do espaco. Para
além destes principios estéticos, é igualmente essencial assegurar que todas as pecas
estejam bem passadas, corretamente penduradas e que o ambiente se mantenha sempre
limpo e cuidado, contribuindo para uma apresentacao profissional e apelativa do espaco.
As figuras 10 e 11 ilustram alguns exemplos de projetos de visual merchandising

realizados ao longo do estagio.
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Figura 11 — Espacos das marcas Luis Onofre e grupo EssilorLuxottica em showroom
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Durante o periodo de estigio, para além da realizacdo diaria das tarefas habituais
relacionadas com a organizagao do showroom, foi dada a estagiaria a oportunidade de
desenvolver um projeto especial: focado na criacdo de um espaco exclusivo no
showroom, dedicado a uma colecao especifica de uma marca de vestuario, a Levi’s. A
figura 12 exemplifica como a estagiaria organizou as pecas de toda a colecao por modelo/

cor/ tamanho de modo a simplificar o processo de organizacdo da mesma em armazém

e, simultaneamente, de forma a facilitar a exposicao das pecas.

Figura 12 — Organizacdo em armazém das pecas por modelo, cor e tamanho

Esta colecao tinha como objetivo ser oferecida a figuras publicas e criadores de contetido
previamente selecionados pela marca e pela respetiva account. Neste projeto, foi dada
autonomia para definir o posicionamento das pecas e outros elementos visuais do espaco
(figura 13) e, paralelamente, foi implementada uma estratégia personalizada de
etiquetagem, que incluiu a criacdo de uma tabela de stock detalhada. Como se observa
na figura 14, esta tabela era atualizada sempre que uma peca era escolhida, garantindo

um controlo rigoroso da disponibilidade da colecao.
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Figura 14 — Tabela de stock implementada para controlar unidades de tamanhos de pecas disponiveis

A estagiaria, para além de desenvolver espagos para marcas de vestuario, também teve a
oportunidade de desenvolver espacos de exposicao de uma marca de bijuteria e de uma
marca de 6tica. Nestes casos, o aspeto essencial necessario € a selecao e exposicao apenas
dos artigos de maior destaque de cada colecao (evitando o excesso de produtos), e uma
organizacao dos expositores por tendéncias, de forma a haver uma leitura visual coesa e
de facil compreensao. A utilizacdo de racks e pequenos expositores, apresentados na
figura 15 e figura 16, é imprescindivel na exposi¢ao de qualquer tipo de acessoérios de

modo a separar e destacar os produtos.
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Figura 16 — Expositor da marca de 6tica Oakley

Apoio ao cliente e styling - Por vezes, competia a estagiaria prestar apoio aos
visitantes do showroom na sele¢ao de pegas de vestuario. Nesses momentos, a estagiaria
teve a oportunidade de assumir um papel mais criativo podendo explorar o universo do
styling. Nestes casos, ¢ essencial apresentar propostas de looks em harmonia com a
ocasido em que vao ser utilizadas estando também alinhadas com o estilo pessoal da

figura que esté a ser vestida (figura 17).
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Figura 17 — Processo de criacao de um look

Clipping - Mais interligado com o universo da comunicacao de moda, a estagiaria tinha
como uma das suas tarefas diarias fazer “clipping”. Fazer clipping consiste em recolher,
organizar e arquivar todas as aparicoes de uma marca, produto, colecdo na imprensa e
nos meios digitais — como redes sociais, revistas, blogs, jornais e televisao. Para cumprir
esta tarefa, a estagidria tinha como responsabilidade acompanhar de forma diaria as
redes sociais das figuras publicas que recorrem aos servicos da agéncia, bem como os
seus stylists. O intuito era identificar e guardar posts, stories, noticias e outros contetidos
onde as marcas representadas pela agéncia fossem mencionadas ou exibidas.
Posteriormente, esses registos eram organizados e arquivados para analise por parte das
accounts”, contribuindo para a avaliacdo do impacto e visibilidade das acoes de

comunicacao.

Redes sociais - No decorrer do periodo de estagio, a estagiaria colaborou pontualmente
na criacao de contetidos para as redes sociais da agéncia e de algumas marcas clientes,
sempre que surgia essa necessidade. Embora nao tenha sido uma responsabilidade
assumida com regularidade, houve oportunidade para a estagiaria de desenvolver alguns

TikToks com o intuito de publicitar e promover novas colecoes e a sua exposicao no

! Accounts - consiste na gestdo das relacdes com os clientes e na coordenacio de vendas de produtos ou servicos
relacionados com o setor da moda. Este profissional tem como principal objetivo desenvolver estratégias de negdcio
eficazes, promover o crescimento da marca e aumentar a rentabilidade, através do estabelecimento e manutencao de

parcerias solidas e relagbes de confianga com os clientes e outros intervenientes do mercado.
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showroom, assim como um Reel e Tiktok relacionado com a apresentacao de novidades

internas da propria agéncia, neste caso, do seu rebranding (figura 18).

showpress,pressoffice

Amanha temos novidades! Are you
ready? & @carlotanvieira @Lui... mais

Figura 18 — Tiktok de apresentacio do rebranding da agéncia

Seedings - Esporadicamente, também era solicitado a estagiaria a colaboracao na
organizacao de seedings de oferta2. Esta atividade envolvia a montagem cuidadosa dos
press kits, incluindo a preparacao das embalagens (packaging), e a insercao dos

produtos a ser oferecidos assim como de cart6es personalizados para cada destinatario.

Eventos - Por fim, integrava também as responsabilidades da estagiaria o apoio a

organizacao de eventos promovidos pela agéncia (figura 19 e figura 20).

2 Seedings de oferta - estratégia utilizada pelas agéncias de comunicaco que consiste no envio de produtos a figuras
publicas, influenciadores ou profissionais do setor, com o objetivo de promover a marca de forma organica e aumentar a
sua visibilidade através da exposi¢ao espontanea nas redes sociais ou nos meios de comunicacao-
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Figura 19 — Pressday da EssilorLuxottica

Figura 20 — Pressday Showpress SS25
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Este envolvimento abrangia uma diversidade de tarefas fundamentais para garantir o
bom funcionamento de cada etapa do evento. Entre as atividades desempenhadas,
incluiam-se a preparacao dos artigos de exposicao — como a limpeza e passagem a vapor
de pecas —, a decoracao do espaco de acordo com a tematica definida (figura 21), a
composicao de manequins (figura 22), e a organizacao do layout fisico conforme a planta
previamente estabelecida (figura 23). A estagiaria colaborava ainda na montagem de
estruturas especificas, como charriots, racks de exposicao, cortinas, mobiliario e outros

elementos decorativos que contribuiam para a identidade visual do evento (figura 25).

Figura 22- Composicao de manequim no Pressday EssilorLuxottica

39



Figura 23 — Preparativos para o Pressday da EssilorLuxottica

No dia do evento, cabia-lhe também a responsabilidade de rececao dos convidados, com
o controlo da lista de presencas em formato digital, assegurando o registo de chegadas e

a atualizacao de presencas, incluindo os acompanhantes (plus ones).

Durante a realizacao do evento, era essencial manter a organizacao geral do mesmo,
zelando pela arrumacao do espaco, pela reposicao de alimentos e bebidas, limpeza do

local e entrega dos press kits aos convidados do mesmo.
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3.3.2 Desafios enfrentados e estratégias para supera-los

O estagio curricular realizado na Showpress Press & PR foi uma oportunidade tnica de
contacto direto com o mundo da moda e comunicacdo no panorama nacional. No
entanto, como é natural em qualquer experiéncia profissional, a estagiaria enfrentou
algumas dificuldades e desafios ao longo do periodo laboral. Este subcapitulo descreve
de forma clara os principais obsticulos enfrentados durante o estigio, contextualizando
as situacOes em que ocorreram, e as estratégias adotadas pela estagiaria de forma a

ultrapassa-los.

¢ Gestao de miultiplas tarefas em simultaneo — Diariamente, era pedido a
estagiaria a execucao de diversas tarefas, muitas vezes provenientes de diferentes
departamentos da agéncia, o que levava a sobreposicao de algumas delas . Entre
as funcoes solicitadas encontravam-se a organizacao das pecas, atendimento a
stylists e atualizacao de registos, procura de artigos em inventario, entre outros.
Perante estas situacoes, e de modo a garantir um desempenho eficaz em todas as
tarefas propostas, a estagiaria viu como melhor solucdo, desenvolver um
esquema de organizacao estruturado por nivel de relevancia e de prazos de cada
tarefa. Esta estratégia, que se baseou no desenvolvimento de listas diarias de
prioridades, permitiu a estagiaria adaptar-se ao ritmo exigente da agéncia,
mantendo o controlo sobre todas as tarefas solicitadas, evitando esquecimentos

e assegurando a execucao atempada das mesmas.

¢ Comunicacao e atendimento personalizado aos clientes — Durante os
primeiros meses de estagio, uma das principais dificuldades enfrentadas pela
estagiaria era o atendimento personalizado a clientes cujas identidades (estilo,
tipologia de projetos e meios de trabalho) nem sempre eram do conhecimento da
estagiaria. Estas situacoes dificultavam o processo de sugestao de pecas, visto
que nao era do seu conhecimento as preferéncias ou necessidades especificas de
cada cliente. Desta forma, para resolver esta lacuna e de modo a melhorar a
qualidade do atendimento personalizado a cada cliente, a estagiaria desenvolveu
o habito de, diariamente, no inicio de cada turno, consultar a agenda de
marcacoes do showroom de modo a realizar uma breve pesquisa sobre os clientes
esperados através da analise das suas redes sociais e portfolios, tentando
compreender melhor o estilo pessoal de cada cliente e os padroes de escolha
anteriores (preferéncia de designers/ marcas, estilos, paleta de cores, etc.). Esta
estratégia permitiu ndo s6 uma maior confianga e preparacao no momento do

atendimento, como também facilitou a criacao de uma experiéncia personalizada
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e eficiente no processo de selecao de pecas, reforcando a imagem profissional da

agencia.

Fazer o espaco fisico de cada marca — Um desafio enfrentado ao longo de
todo o estagio foi a criacdo ou renovacao dos espacos do showroom destinados a
cada marca cliente. Enquanto estagiaria, era-lhe atribuida a responsabilidade de
expor novas colecoes e produtos, o que exigia uma selecao cuidada e criteriosa
dos artigos a expor. Para realizar esta tarefa de forma bem sucedida e do agrado
dos representantes da marca e, simultaneamente, superiores da agéncia, a
estagiaria necessitou de realizar um estudo prévio nao sé das tendéncias e estética
geral da marca, como também uma anélise estratégica sobre quais as pecas de
maior destaque de cada cole¢do e quais as que teriam maior probabilidade de
serem mais requisitas pelos clientes do showroom. Para além da selecao e
organizacao das colecOes em si, a organizacao do ambiente fisico nesses espacos
era de igual importancia. Com decoracio, e por vezes mobilia, fornecida pelas
marcas em questao, era pedido a estagiaria sensibilidade estética e atencao a
detalhes de modo a garantir coeréncia visual entre o espaco e a identidade da
marca. Assim sendo, de modo a respeitar o conceito visual da colecao e transmitir
com clareza os valores e o posicionamento da marca, era essencial assegurar que
todos os elementos — desde a disposicao das pecas a paleta cromatica do espacgo
e a harmonia dos materiais usados — estivessem alinhados. Este exercicio,
embora desafiante, permitiu a estagiaria desenvolver competéncias em visual
merchandising e comunicacao de marca, contribuindo para a criacao de espacos
funcionais e visualmente apelativos, que reforcavam o prestigio e a imagem das

marcas representadas pela Showpress.

Cumprimento de prazos apertados — Em periodos de maior fluxo na
agéncia, tornou-se essencial assegurar que determinadas pecgas estivessem
prontas para entrega ou devolucdo dentro de prazos definidos. Para isto, a
estagiaria teve de entrar em contacto com diversos clientes, solicitando a
devolucao atempada dos artigos emprestados (shoppings), de forma a garantir a
sua disponibilidade para novos empréstimos. Este processo exigiu assim uma
gestao rigorosa das datas de devolucao, alinhando-as com as necessidades de
outros clientes, implicando uma coordenacao dinamica e eficiente do calendario
do showroom da agéncia. Deste modo, a estagiaria desenvolveu competéncias
fundamentais ao nivel da comunicacao, organizacao e da gestdo de tempo,
essenciais para garantir um fluxo de trabalho satisfatério para todos os

intervenientes. Ainda nestas alturas de grande movimento, surgiam
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frequentemente imprevistos, como trocas de pecas urgentes e mudancas de
pedidos de ultima hora por parte dos stylists. A estagiaria teve, assim, de
adaptar-se rapidamente a estas alteracoes, demonstrando proatividade e
capacidade de trabalho sob pressio, de modo a contribuir para o bom

funcionamento das operacoes da agéncia.

Conservacao e cuidado com as pecas emprestadas — Durante todo o
periodo de estagio, foi obrigatorio e essencial monitorizar cuidadosamente o
estado de todas as pecas no momento das devolucoes, assegurando a sua
integridade e identificando eventuais danos ou extravios. Esta tarefa exigia nao
s6 atencdo ao detalhe, mas implicava também uma comunicac¢ao delicada com os
responsaveis pelos empréstimos. Sempre que se verificava algum dano numa
peca, a estagiaria comunicava imediatamente a situacdo a account responsavel
pela marca correspondente, de forma a definir o procedimento mais adequado

consoante a gravidade do estrago. Apods a analise, seguiam-se diferentes medidas:

a) Se o dano fosse minimo, nao era aplicado qualquer custo ao cliente; a peca
era tratada internamente, seja através de lavagem na propria agéncia ou
envio para a lavandaria.

b) Se o dano fosse mais significativo, mas passivel de reparagao, o cliente era
responsabilizado pelos custos dos servicos de limpeza ou arranjo.

¢) Em casos mais graves, como danos irreparaveis ou perda total da peca, era
necessario contactar diretamente o designer ou responsavel da marca para

solicitar o valor integral da peca danificada.

Estas situacoes exigiam da estagiiria uma postura segura mas empatica, dado que
nem sempre os clientes assumiam de forma imediata a responsabilidade pelos
estragos. Assim, foi fundamental desenvolver competéncias de comunicacao
assertiva, gestdo de conflitos e resolucdo de problemas, garantindo que os
interesses da agéncia e das marcas fossem devidamente defendidos, sem

comprometer a relacao profissional com os clientes.

Gestao rigorosa da entrada e saida de pecas — Em momentos de maior
movimento na agéncia, a estagiaria nem sempre conseguia garantir, de forma
imediata, o preenchimento completo e adequado das guias de shopping,
comprometendo temporariamente o registo detalhado e preciso de todas as pecas
emprestadas e o inventario atualizado do showroom. Nestas situagoes, devido a

pressao do tempo e ao elevado nimero de atendimentos em simultaneo, era
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comum ficarem guias de shopping acumuladas por preencher. Para contornar
esta situacdo e assegurar a rastreabilidade de todas as pecas do showroom, a
estagiaria optava por tirar fotografias as pecas e respetivas etiquetas a medida
que iam sendo colocadas no charriot durante o processo de escolha de pegas. Este
método permitia manter um registo visual provisorio, servindo de apoio a
estagiaria, que, posteriormente, em momentos mais calmo na agéncia, pudesse
preencher corretamente devidamente as guias de shopping com todas as
informacGes necessarias, tanto sobre o responsavel pelo shopping, como das
pecas emprestadas. Este tipo de solucao revelou-se fundamental para garantir a
organizacdo e o controlo do inventario dos artigos de showroom, mesmo sob
pressao, demonstrando a capacidade de adaptacao, organizaciao e gestao de

tempo por parte da estagiaria.

3.3.3 Conquistas e resultados alcancados

Este subcapitulo tem como objetivo destacar as principais conquistas e aprendizagens
resultantes da experiéncia da estagiaria na agéncia Showpress Press & PR, que foram
significativas para o seu crescimento pessoal e profissional. O estagio curricular foi
realizado no departamento de showroom da agéncia e constituiu uma oportunidade
valiosa de imersao no universo da comunicacao de moda, proporcionando, nao s6 o
contacto direto com os diferentes stakeholders do setor, como também a possibilidade

de aplicar conhecimentos tedricos em contexto real de trabalho.

Ao longo deste periodo, a estagiaria teve a oportunidade de desenvolver um conjunto
significativo de competéncias técnicas diretamente ligadas a gestao de showroom e ao
acompanhamento das colecbes das marcas representadas. A criacdo de guias de
shopping, a atualizacao constante do inventario do showroom, a organizacao do espago
fisico, o auxilio em eventos da agéncia, permitiram a estagiaria adquirir diferentes

atributos que a preparam melhor para o mundo profissional dentro da industria.

Para além do desenvolvimento de capacidades técnicas, destacou-se também a
aquisicao de competéncias transversais essenciais, como a gestao do tempo, trabalho
sob pressao, autonomia e adaptacao a diferentes contextos e exigéncias. A convivéncia
com uma equipa multidisciplinar e com clientes diversos contribuiu também para o

reforco das aptidées comunicacionais e de relacionamento interpessoal da estagiaria.
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A experiéncia foi marcada por desafios diarios, que estimularam a proatividade e a
capacidade de resolucdo de problemas em tempo util. Foram criadas estratégias
proprias para lidar com imprevistos, otimizar o desempenho e manter um padrao de

qualidade constante nas tarefas realizadas.

Em termos pessoais, o estagio consolidou o interesse pela area da comunicacao de
moda e proporcionou uma visao clara das exigéncias do setor, reforcando a motivacao

para evoluir profissionalmente neste dominio.
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4. Entrevistas

O presente capitulo dedica-se ao estudo orientado pela realizagdo de entrevistas
intitulado “A relacdo simbibtica entre Stylist, Figura Publica e Showroom -
Contribui¢oes para a Comunicacao de Moda e Gestao de Imagem Publica”. A escolha
deste método de analise fundamenta-se na relevancia que a organizacao entre estes trés
elementos assume no panorama atual da indastria da moda, em particular no que diz
respeito a criacdo de narrativas visuais consistentes, a difusdo estratégica de marcas no

mercado e a construcao da imagem publica de personalidades.

A relagdo stylist - figura publica - showroom configura-se como uma base fundamental
da comunicacdo de moda atual, uma vez que cada elemento desempenha funcgoes
complementares e interrelacionados: o stylist atua como mediador criativo; a figura
publica surge como veiculo de visibilidade e influéncia junto de publicos diversificados;
e o showroom constitui-se como espaco de intermediacdo entre marcas e profissionais,
facilitando a circulacdo e a projecao de colecGes. Deste modo, torna-se pertinente
analisar como estas relacdoes se desenvolvem e de que forma contribuem para a

consolidacdo de estratégias de comunicacao e de gestao de imagem.

Neste enquadramento, o capitulo organiza-se em trés momentos distintos: (4.1) a
apresentacdo da metodologia adotada neste estudo, (4.2) a descricao da entrevista
realizada no ambito da investigacao e (4.3) a analise dos contetidos recolhidos. O objetivo
consiste em oferecer uma compreensao critica e aprofundada das dinamicas
estabelecidas entre stylist, figura ptblica e showroom, evidenciando as suas implicacoes
para a pratica profissional e para o fortalecimento da imagem das marcas e dos

protagonistas envolvidos.

4.1 Metodologia do estudo

Como ja foi referido no inicio deste relatério, mais concretamente no subcapitulo 1.2,
referente a metodologia geral utilizada para a realizacdo do mesmo, a metodologia
utilizada para atingir os objetivos propostos foi a realizacao de uma entrevista, uma vez
que esta permite uma analise detalhada e contextualizada do assunto estudado durante
o estagio (Yin, 2019). Considerando que a investigacao incide sobre a relacao simbiotica
entre stylist, figura pablica e showroom no ambito de comunicaciao de moda e da gestao

de imagem publica, a opc¢ao pelo entrevista revelou-se pertinente.
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Com o objetivo de recolher dados qualitativos, este estudo apoiou-se na realizacdo de
uma entrevista semiestruturada redigida em formato digital através da plataforma
Google Forms. A escolha desta ferramenta deve-se a sua flexibilidade, na medida que
permite ao entrevistado responder no momento que lhe for mais conveniente, sem a
obrigatoriedade de presenca fisica. Esta caracteristica oferece, em simultaneo, a
possibilidade ao inquirido de estruturar as suas respostas de forma mais refletida,

resultando em informacao mais auténtica e clara.

Outro aspeto favoravel na utilizacao desta plataforma online baseia-se na sua facilidade
de distribuicdo, uma vez que a entrevista pode ser acedida através de um link, compativel
com a grande maioria dos dispositivos eletrénicos, eliminando a necessidade de
impressao. Para o investigador, esta op¢ao apresenta ainda a vantagem de os dados
recolhidos ficarem automaticamente armazenados na plataforma, evitando o processo

de transcricao manual dos dados recolhidos.

Por fim o Google Forms oferece um conjunto diversificado de opcoes na realizacao da
estrutura da entrevista, possibilitando a inclusdo de distintos tipos de questdes (como
escolha multipla, resposta aberta ou fechada, entre outras). Esta versatilidade contribui
para uma melhor adaptacao as necessidades da investigacao, permitindo estruturar a
entrevista em subcapitulos, o que facilita a leitura e a compreensao por parte dos

participantes, assegurando maior rigor e clareza no processo de recolha da informacao.

Esta entrevista foi direcionada a trés agentes do setor da comunicagdo moda — uma
account de uma agéncia e showroom, um stylist e uma figura publica — visando
compreender a dindmica de trabalho estabelecida entre estes trés intervenientes, a partir

das suas diferentes perspetivas.

Segundo Yin (2018, p.183), uma das fontes mais importantes em investigacoes sao as
entrevistas visto que estas podem ajudar a sugerir explicacOes e insights que refletem

perspetivas tnicas de cada participante.

Este trabalho caracteriza-se como um estudo exploratorio e descritivo, uma vez que
procura, por um lado, explorar uma tematica ainda pouco desenvolvida no contexto
portugués — a articulacdo entre showroom, stylist e figura publica como agentes
estratégicos da comunicacao de moda — e, por outro, descrever praticas, processos e

desafios inerentes a essa realidade.

De acordo com Stake (1995), os dois principais objetivos de um estudo desta natureza

sdo obter tanto as descri¢oes como as interpretacdes de outros. A razao disto deve-se ao
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facto de este método de investigacdo possibilitar ao investigador explorar multiplas
fontes de informacao de forma integrada. Neste sentido, o método escolhido favorece
nao apenas a descricao detalhada das praticas analisadas, mas também as percecoes e
experiéncias dos profissionais envolvidos. Sintetizando, as entrevistas constituem o

principal caminho para multiplas realidades (Stake, 1995).

O estudo respeitou as normas éticas da investigagao cientifica. Os participantes foram
informados acerca dos objetivos da investigacdo, da utilizacdo dos dados e da
confidencialidade das suas respostas. A sua participacao foi voluntaria e os dados

recolhidos foram utilizados exclusivamente para fins académicos.

4.2 Entrevista

Como foi dito, com o objetivo de recolher dados qualitativos, foi realizada uma entrevista
semiestruturada redigida em formato digital através da plataforma Google Forms. Esta
entrevista foi direcionada a trés agentes do setor da comunicacao moda — uma account
de uma agéncia e showroom, um stylist e uma figura publica — visando compreender a
dinamica de trabalho estabelecida entre estes trés intervenientes, a partir das suas

diferentes perspetivas.

O guido da entrevista realizada foi estruturado em quatro seccoes principais: 1) Papel
Profissional e Colaboracao, 2) Relaciao das entidades com o showroom, 3) Comunicagao
de Moda e Storytelling e 4) Visao Futura. Cada uma destas sec¢bes procurou explorar,
respetivamente, a percepcao do papel desempenhado no universo da comunicacao da
moda e da imagem publica, os processos inerentes a utilizacio do showroom, a
relevancia da imagem publica e das escolhas visuais na comunicacao e, finalmente, as

potenciais melhorias e inovagoes na colaboracao entre os diferentes agentes envolvidos.

No apéndice 1 encontra-se disponivel o guido completo da entrevista, assim como todas
as respostas obtidas. No corpo deste capitulo serao destacados apenas os excertos mais
relevantes de cada seccdo da entrevista para a andlise e discussao dos resultados,
nomeadamente aqueles que permitem compreender de que forma a colaboracao entre
stylist, figura pablica e showroom contribui para a comunicacao de moda e para a gestao

de imagem publica.
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4.3 Analise dos conteudos

Parte 1 — Papel Profissional e Colaboracao

Na primeira parte da entrevista procurou-se compreender como cada participante define
0 seu posicionamento dentro da cadeia da comunicacdo de moda. A figura puablica
posiciona-se como rosto visivel desse ecossistema, assumindo um papel ligado a sua
propria exposicao individual. Ja o stylist destaca o seu papel como agente criativo,
responsavel pela construcao de imagem. A account do showroom encara a sua funcao a
partir de uma perspetiva corporativa, centrada na representacao e promogao de marcas.
Os diferentes papeis de cada um dos intervenientes revela que, apesar de trabalharem

todos em torno da imagem e da visibilidade, cada um assume um foco distinto.

No que diz respeito a colaboracao entre estes trés elementos, verifica-se, através das suas
respostas, uma interdependéncia entre os mesmos. A figura publica refere que o contacto
¢é habitualmente feito através da sua agéncia ou stylist, numa dinamica que depende do
convite inicial e de um briefing que orienta o processo. O stylist, por sua vez, descreve
um processo semelhante que, geralmente, se inicia com um convite por parte de uma
marca, revista ou cliente especifico que, seguido de um briefing e de uma anélise e
desenvolvimento criativo, resulta no contacto com showrooms ou diretamente com
designers/ marcas, destacando estes como elementos fundamentais para a concretizagao
do seu trabalho. Quanto a account, esta salienta que a sua atividade se organiza
sobretudo em torno da cedéncia ou empréstimo de pecas a stylists/ figuras ptblicas /
influenciadores de modo a serem utilizadas em editoriais de moda, apari¢coes publicas
ou campanhas de marketing de influéncia, reforcando a importancia destas interacoes

para a difusdo e valorizacao das marcas.

Desta forma, percebe-se que cada participante descreve um elo do mesmo ecossistema:
a figura puiblica enquanto destinatario final, o stylist como agente criativo e a account de

showroom como suporte estratégico e logistico.

Quando questionados pelos principais objetivos que procuram atingir quando
participam neste tipo de colaboracoes, as respostas refletem diferentes perspetivas e
prioridades. A figura publica destaca a necessidade de se manter atualizado e alinhado
com as tendéncias atuais de moda, vendo estas parcerias como formas de reforcar a sua
relevancia. O stylist aponta multiplas possibilidades, que dependem sempre do que o

cliente procura. Desde melhorar a imagem até gerar impacto na media, cabe ao stylist

49



alinhar o resultado final com os objetivos do cliente. Apesar da importancia de seguir e
tentar concretizar o briefing de um cliente da melhor forma possivel, reforca que acima
de tudo, o seu objetivo principal é preservar a sua identidade criativa, nao se limitando
apenas as exigéncias externas. Por tltimo, a account vé como objetivo principal nestas
colaboracoes, fortalecer e respeitar o ADN da marca, sublinhando que a escolha acertada
de personalidades publicas com quem colabora, permite a humanizacao e a aproximacao

da marca aos consumidores.

Parte 2 — Relacao com o Showroom

Nesta seccao da entrevista, dedicada & relacao das entidades com o showroom, surgem
visOes que revelam tanto a sua funcionalidade pratica como as tenc¢oes intrinsecas ao

processo.

No que diz respeito a experiéncia em showroom e ao processo de selecao e empréstimo
de pecas neste espaco, a figura puablica descreve-o como um sistema direto e agil,
mediado pela agéncia, onde este experimenta as opc¢oes disponiveis no espaco e faz a
selecdo consoante a adequacgao ao proposito. No caso do stylist, este refere a necessidade
de uma avaliacdo prévia de compatibilidade entre perfil/ marcas/ objetivos do projeto,
mostrando que a curadoria de pecas ndo é apenas uma estética, mas também uma
estratégia de comunicacdo. Por fim, a account reforca esta mesma perspetiva, explicando
que todas as escolhas tém de estar alinhadas com o0 ADN da marca, chamando a atencao
de que estratégias desalinhadas e incoerentes sao frequentemente recusadas, dando de
novo destaque ao trabalho da propria como responsavel pela credibilidade e harmonia

das marcas que representa.

Relativamente a obstaculos e facilidades presentes em colaboracoes com showrooms, os
trés participantes apontam desafios distintos. A figura publica valoriza a variedade de
estilos e pecas disponiveis, mas considera a devolu¢cao um processo logisticamente dificil
e desgastante, envolvendo a necessidade de ter que por as pecas em lavandaria e o dificil
acesso a estacionamento junto ao local. O stylist identifica como principal obstaculo a
limitacao de recursos, afirmando que nem sempre é possivel satisfazer as expectativas
das duas partes (cliente e marcas) o que gera frustracoes e, por vezes, a necessidade de
improvisar solugdes. Ja a account reconhece a dificuldade em manter as figuras publicas
alinhadas com a marca de forma constante e organica, exigindo um esforco de
comunicacao continuo de modo a garantir que a escolha recai sobre aquela marca em

detrimento de outras. Em conjunto, estas respostas revelam como os principais desafios
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residem na relacdo entre a disponibilidade de recursos, questdes praticas e fidelizacao

estratégica.

Quanto a sugestoes de melhoria, as propostas variam desde melhorias praticas/
logisticas até transformacoes digitais, refletindo o desejo pelo equilibrio entre inovacao
e manutencao da componente relacional. A figura publica afirma que seria benéfico
introduzirem servicos adicionais pagos dentro do servico de empréstimo de pecas de
modo a reduzir o tempo gasto com tarefas operacionais (ex.: lavandaria, servico de
estafeta e sistema de entrega “drive thru”). O stylist valoriza sobretudo a rapidez de
resposta e organizacao por parte dos showrooms, considerando que sao aspetos
fundamentais num setor onde o tempo € escasso. Relativamente a account, esta sugere
uma digitalizacao parcial do processo, que permitiria maior interatividade e eficiéncia,
embora reconheca que o excesso de automatizacdo pode enfraquecer a proximidade
humana que é também essencial para a criacdo de lacos de confianca dentro destas
colaboracoes. Assim, percebe-se que as melhorias desejadas oscilam entre a resolucao de

questOes praticas e modernizacao tecnologica dos servicos prestados por estes espacos.

Parte 3 — Comunicacio e Storytelling

Na terceira parte da entrevista, € abordada a comunicacdo de moda e storytelling,
reforcando o papel central do styling como linguagem de comunicacdo. Aqui, os
entrevistados tém uma opinido undnime em reconhecer a importancia da imagem como
um instrumento poderoso de comunica¢iao nao verbal. A figura ptblica salienta que os
looks funcionam como um espelho de ideologias e posicionamentos, funcionando como
reflexo da identidade individual. O stylist complementa esta visao afirmando que a
imagem é o primeiro elemento de comunicac¢ao, antecedendo qualquer outra mensagem.
A account, por sua vez, expande esta ideia ao afirmar que a moda representa identidade,
crencas e valores, sendo uma das linguagens nao verbais mais Obvias, poderosas e
impactantes. Assim, todos reconhecem o styling como instrumento fundamental na

construcao e transmissao de narrativas.

Quando questionados sobre o alinhamento entre os interesses da marca, a identidade da
figura publica e a visao criativa do stylist, emergem perspetivas que valorizam o
equilibrio e a negociacao. A figura publica salienta que, na sua experiéncia, o stylist
nunca propoe opc¢oes desalinhadas com a sua identidade pessoal, e que, o processo s6
avanca quando existe logica e coeréncia para todos os agentes envolvidos. Do lado do

stylist, esta perspetiva mantém-se, sublinhando que deve haver espaco para negociacao,
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sobretudo quando as expectativas dos clientes nao correspondem a realidade ou
ultrapassam limites logisticos impossiveis de contornar. Ja a account destaca que a
confian¢a, comunicacao continua e o conhecimento mutuo entre os profissionais sao um

instrumento fulcral para a realizacao destes projetos.

Por fim, no que se refere ao momento em que o styling ultrapassa a estética e se afirma
como ferramenta estratégica de comunicacao, as respostas convergem na ideia de que
isso acontece de forma recorrente. Para a figura publica, qualquer escolha é uma
mensagem em si mesma. O stylist reforca que a estética e a funcdo comunicativa
coexistem, sendo a comunicacao o critério decisivo, mesmo que a combinacao visual ndo
seja convencional. JA a account evidencia que, em praticamente todas as ocasioes
publicas, o styling resulta de processos cuidadosamente pensados e aprovados,
salientando ainda que, além da dimensao comercial, existem momentos simbdlicos que
acrescentam valor a historia e a identidade da marca. Deste modo, o styling é entendido
como uma estratégia transversal, capaz de articular estética, identidade e

posicionamento em diferentes contextos de visibilidade.

Parte 4 — Visao Futura

Na ultima parte da entrevista, dedicada a visao futura sobre a relacdo entre showroom,
stylist e figura publica, as respostas apontam para uma percecao geral de satisfagdo com

0s processos atuais mas também para a necessidade de adaptacao ao contexto digital.

A figura publica mostra-se confortdvel com o funcionamento existente, afirmando nao
ter grandes criticas ao modelo em vigor. O stylist, por sua vez, sugere a criacdo de uma
plataforma digital que permita consultar em tempo real a disponibilidade de pecas, de
forma a otimizar a comunicacio e a logistica. Quanto a account do showroom, esta
reforca a relevancia do digital, entendendo-o como um eixo fundamental para o futuro
da colaboracao. Assim, ainda que nao se identifiquem fragilidades estruturais
significativas, ha um consenso sobre o papel do digital como ferramenta de inovacao e

eficiéncia neste ecossistema.
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5. Conclusao

Ao concluir este relatério, torna-se pertinente fazer uma anélise global do percurso
realizado ao longo do estagio e das aprendizagens alcancadas com a concretizacao das
entrevistas desenvolvidas. Este capitulo procura assim, sintetizar os contributos mais
relevantes da experiéncia profissional, relacionando-os com a investigacdo académica,
bem como identificar as principais dificuldades enfrentadas durante o processo. Ao
mesmo tempo, pretende-se projetar possiveis caminhos para estudos futuros, que
possam aprofundar questoes emergentes no setor da comunicacdo de moda. Desta
forma, a conclusdo assume-se nao s6 como um balanco do trabalho realizado, mas

também como um ponto de partida para novos estudos e reflexdes.

O estagio realizado no departamento de showroom da agéncia Showpress constituiu uma
oportunidade tunica e privilegiada para compreender de forma aprofundada o
funcionamento de uma area fulcral na comunicacdo de moda. Ao longo deste periodo,
foi possivel participar ativamente em processos de selecdo e disponibilizacao de pecas,
apoiar a relacdo entre marcas e stylists e contribuir para a imagem publica de figuras
publicas e influenciadores. Estas experiéncias contribuiram para o desenvolvimento de
competéncias praticas, organizacionais e relacionais, fundamentais para a integracao
profissional neste meio. Para além disso, o estagio ofereceu uma aproximacao direta a
relacao entre diferentes elementos deste ecossistema, permitindo observar de perto os

desafios e a comunicacao estratégica entre eles.

As entrevistas desenvolvidas no ambito do relatorio aprofundou esta experiéncia ao
explorar a relacdo entre showroom, stylist e figura publica, procurando compreender o
modo como estes trés agentes interagem e trabalham na construgao de narrativas visuais
e no fortalecimento do posicionamento das marcas. Através da analise das entrevistas
realizadas, tornou-se claro que a imagem e o styling ultrapassam a simples funcao
estética, funcionando como uma poderosa ferramenta de comunicacao. Enquanto a
figura publica valoriza a atualizacao de tendéncias de moda e a relevancia dentro do meio
publico, o stylist procurar conciliar criatividade e identidade pessoal, e a account assume
um papel de “guardia” do ADN da marca que comunica. Esta articulacdo entre os trés
agentes entrevistados evidencia a importancia de uma colaboracao equilibrada e

harmoniosa, assente na negociacao, confianca e no alinhamento prévio de objetivos.

Naturalmente, o percurso revelou também dificuldades e limitagdes. No estagio,
surgiram variados desafios logisticos que exigiram capacidade de adaptacao e

organizacao. No que diz respeito a componente empirica da investigacao, as limitacoes

53



refletiram-se sobretudo na dificuldade de recrutamento de participantes para a
realizacdo das mesmas o que, consequentemente, resultou numa reduzida e restrita base
de dados para a realizacdo da investiga¢do. Assim, importa reconhecer que, embora cada
participante represente de forma legitima a sua categoria profissional (stylist, figura
publica e account de agéncia de comunicacao), as conclusdes obtidas refletem as

perspetivas individuais de cada um, nao sendo generalizaveis a todo o setor.

Com isto, abre-se espaco para futuras investigacoes que possam completar as questoes
neste relatorio levantadas. Para além de consolidar o que aqui foi estudado, seria de
grande interesse aprofundar a possivel digitalizacao do setor, visto que este tema surge
no estudo como uma tendéncia incontornével, sendo pertinente explorar de que forma
as plataformas digitais poderiam entao otimizar os servicos prestados em showroom. O
presente trabalho, deixa assim, questdes e oportunidades para novas abordagens,

contribuindo para o avango de uma préatica profissional e inovadora neste setor.

Por fim, este relatdrio reflete nao apenas um percurso de aprendizagem e crescimento,
mas também a consciéncia de que a moda, enquanto linguagem e industria, constroi-se
com base na colaboracdo entre pessoas, na adaptacdo constante e na capacidade de

transformar desafios em oportunidades para o futuro.
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Apéndices

- Respostas a entrevista

Estudo de Caso: A Relagcao Simbiodtica entre
Stylist, Figura Publica e Showroom -
Contribuigoes para a Comunicagao de Moda e
Gestao de Imagem Publica

B I U &= Y

Esta entrevista, criada no ambito do relatério de estagio para finalizagéo do mestrado em Branding e Design
de Moda no IADE/UBI, integra o estudo que investiga como a colaboragdo estratégica entre stylists, figuras
publicas e showrooms se configura como um elo fundamental na construgdo e manutengéo de imagens
publicas na era digital. A pesquisa parte da crescente valorizagdo da estética como instrumento de
comunicagdo e posicionamento no universo da moda contemporanea. Com base em experiéncias praticas e
perspetivas dos profissionais envolvidos, pretende-se compreender os mecanismos dessa relagdo simbidtica
e suas implicagtes para a comunicagéo de moda e a gestéo de imagem.

Agradecemos antecipadamente pela sua disponibilidade e colaboragéo para este estudo.

1. Como define o seu papel dentro do universo da moda e da imagem piblica?
(Ex: construgdo de imagem, , representacdo de marcas, visibilidade publica etc.)

3 responses

Figura publica
Stylist- Construgdo de Imagem.

Trabalho com representagio de marcas, sendo que este processo passa pela construgde da imagem e
tamb£m visibilidade pdblica das mesmas

2. No seu dia a dia, como acontece a sua colaboragdo com os outros profissionais desta cadeia
(stylist / figura publica / showroom)?

(Pode descrever brevemente a dindmica, como se inicia o contacto com estas entidades, quem toma
@ iniciativa, & 0 gue torna 2583 relagio eficaz e essencial)

2 responses

Figura publica, o contacto & feito através da minha agéncia ou stylist.

Por norma, € a figura pdblica, marca, revista, cliemte, etc., que vem até mim. Isto pode acontecer de vérias
formas: por recomendagio, porgue viu o meu trabalho, porgue me conhece, entre outras razoes.

A partir dai, surge o convite para um projeto  um breve briefing. Analiso tudo, vejo se faz sentido ou ndo, e,
caso decida avangar, comego & planear 8 melhor forma de o concretizar

Depois da fase de pesquisa € desenvaolvimento de ideias, passo ao contacto com showrooms, designers 2
marcas — que s&o elementos fundamentais para & concretizagdo do trabalho.

Trabalhande com comunicagéo de marcas num showroom parte do meu trabalho diario & feito atraves de
stylists, figuras publicas e influencers. O processo passa pelo empréstimo ou cedéncia de pegas para serem
usedas em editorizis de moda, aparigdes pdblicas, eventos ou campanhas de marketing de influéncia.

60



3. Quais s3o os principais objetivos que procura atingir quando participa numa colaboragdo deste
tipo?

(Ex: comunicar uma imagem especifica, promover uma marca, criar um momento de visibilidade,
alinhar-se com tendéncias, efc.)

3 responses

Alinhar me com tendéncias e sentir-me up 1o date.

0s objetivos podem ser muito variados e dependem sempre daguilo gue o cliente procura. Pode passar por
melhorar uma imagem, gerar mais impacto, fazer um upgrade, ou até tornar um produto mais comercial ou
mais editorial. As possibilidades sdo muitas, e cabe ao stylist perceber e gerir tudo isso, entendenda bem o
objetivo e o propdsito do trabalho.

Mo entanto, para mim, hé um objetivo principal: independentemente do briefing ou do propésite, nunca
perder @ minha identidade enguanto stylist.

Aideia & passar o ADM da marca através destas personalidades e dos seus lifestyles, humanizando a marca
e aproximandc-a das comunidades destas pessoas que as veem Comao aspiracionais.

Parte 2- Relagdo das entidades com o showroom

1. Como funciona, na sua experiéncia, o processo de selegdo, empréstimo ou disponibilizagdo de
pecas através do showroom?

{Pode incluir desde a escolha das marcas até 4 logisfica do envio/devolugdo, passando pela
comunicagéo entre as partes. Para relacfes-publicas: “Como gerem a selegdo de pecas para stylists
e figuras publicas?”)

3 responses

Maioritariamente através da agéncia € proposta uma marca para mim, no Showrrom experimento algumas
opcoes e escolho a mais adequada para o propdsito. Sempre muito pratico e agil.

Primeiro, hd sempre uma avaliagdo inicial do trabalho e da sua adequagdo s marcas que o showroom
representa. E preciso perceber se faz sentido ou ndo. O mesmo se aplica as figuras publicas: & sempre feita
uma anélise, tendo em conta o perfil da pessoa e o tipo de marcas que podem ou ndo colaborar, dependendo
de varios fatores — sobretudo do target.

Claro gue o trabalhe do stylist e o tempo de colaboragio com o showrsom também t8m o seu peso, mas ndo
sdo0, por si 50, o fator decisivo.

A selecdo de pegas para stylists e figuras pdblicas / influencers & feita através de um processo de selecio
que envalve diferentes pontos. Desde o moodboard do editorial 20 evento para o qual serdo utilizadas, tudo
tem de estar alinhado com o posicionamento da marca gue comunicamos. Situagies que fogem ao ADN ou
gque possam colocar em risco a credibilidade da marca s8o sempre analisadas com maior cuidado e atencdo
e frequentemente negadas
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2. Quais sdo as principais facilidades e obstaculos que encontra nesse processo — tanto no
ambiente fizsico quanto no digital?

(Ex: prazos, exclusividade de pegas, comunicagdo, disponibilidade, burocracia, agilidade, entre
outros.)

2 responses

Facilidade: muita variedade, podemos escolher estiles muito diferentes daqueles que seriam opgdes para
COMPIEr.

Dificuldade: devalver, processo complexo para um dia a dia cheio: lavandaria e entregar. Estacionamento
complicada.

A meu ver, 0 maior desafio é, muitas vezes, a falta de material e recursos. Mem sempre conseguimos
concretizar exagtamente 2quile gque a marce idealiza.

Apesar de ndo estarmos num meiz assim téo grande, 2 verdade & que continua a serimpossivel
corresponder & todas as solicitagbes ou &s expectativas do que imaginam ser possivel. Muitas vezes, &
tentar fazer omeletes sem ovos.

Uma das masores dificuldades no meu caso passa por fazer com que as pessoas que estdo mais elinhadas
com a marca a vistam de forma regular e organica. Tenho de manter uma comunicagdo regular com estes
perfis de forma 2 manter @ marca no top of mind guando fazem estas escaolhas, preferindo utilizar esta
marca em detrimento de outras ndo 50 pela componente estética / status mas também pela minha boa
relagdo com eles.

3. 0 que é que, na sua opinido, poderia melhorar por parte do showroom de modo a facilitar esse
processo e tornd-lo mais eficiente para todos os envolvidos?

3 responsss

Servigo de limpeza incluide por um custo.
Servigo de estafeta incluide por um custo.
OpcHo entrega “drive thru” tendo em conta a dificuldade do estacionamento.

Depende dos showrooms, ahah!

Ma verdade, aguilo que procure num showroom — para além da oferta, claro — & uma resposta rapida
{porque neste meic & tude para ontem!) e organizagdo.

Setodos tivessem estes dois elementos, seria um verdadeiro sonha.

Julgo que uma boa mudanga pederia acontecer tornande este processo mais digital / interative, muito
embora houvesse o risco de se perder a componente humana de proximidade e afinidade que acaba por ser
ezgencial
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Parte 3- Comunicagio de Moda e Storytelling

1. Ma sua perspetiva, que papel t&ém os looks e as escolhas de styling na construgdo da imagem
publica ou na comunicagdo de uma marca?
{Como o visual escolhido contribui para contar uma histdria, reforgar valores ou posicionamentos?)

3 responses

Reforga o posicionamento. Posso ser cléssico, ou posso ser irmeverente. 0s looks revelam as ideologias.

A imagem & extremamente importante, E a primeira a falar — & o que &.

S0 depois entram todos os outros fatores. Mas & sempre a imagem gue comunica em primeiro lugar.
E & exatamente isso que nos, stylists, trabalhamos: a imagem come forma de comunicagdo,
independentemente do que se quer dizer ou da forma como se guer dizer,

A moda € mais do que o gue vestimos, representa quUeM SomMos, em que acreditamos, gUem gUeremaos ser. A
roupa € a nossa primeira imagem para o mundo, 0 nosso cartdo de visita e € uma escolha consciente. A
forma como escolhemos apresentar-nos € uma das linguagens ndo verbais mais obvia, poderoza e
impactante

2. Como acontece o alinhamento entre os interesses da marca, a identidade da figura puiblicae a
visdo criativa do stylist numa colaboragéo?
(Hé espago para negociagdo? Como se encontra um equilibrio?)

3 responses

A identidade da figura publica ha de se revelar e alinhar sempre com a visdo do stylist e interesses da marca.
Pele menos na minha experiéncia; o stylist ndo propde marcas gue nao fagam sentido para a figura publica.
A figura publica ndo € obrigada nunca & aceitar algo gue ndo faz sentido. As marcas também néo.

Sim, tem sempre de haver negociagio.

Ma verdade, o cliente vem a procura de algo — e, se j& vier com uma ideia completamente fechada, muitas
veres isso nao faz sentido. Principalmente porque, em muitos casos, essa ideia ndo & realista, seja por
limitagdes de recursos, timing ou cutros fatores.

Por isso, € essencial que haja uma andlise cuidada e, acima de tudo, confianga no nosso trabalho e na
estética gue propomaos seguir.

Quando ndo ha um conhecimento profundo dos profissionais terdo de ser passados maiores detalhes e
informagBes sobre o contexto em que a marca serd incluida. Quando esza relagdo de confianca estd criada
as coisas acontecem de forma mais fluida e ha maicr liberdade criativa. Se o trabalho de comunicagéc da
marca estiver bem sedimentado isso funciona logo como uma triagem que aproxima guem se identifica e
afasta guem ndo.
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3. Em que momentos sente que o styling ultrapassa a estética e se torna numa ferramenta de
comunicagdo estratégica?
{(Pode ser em eventos, campanhas, aparicdes publicas, tapetes vermelhaos, redes sociais._.)

3 responses

Sempre. Até um fato classico € uma decisdo que marca a opinido e a postura. Tudo € comunicagdo, gualguer
decisdo fala 56 por si e a roupa grita.

Izz0 € relativo. Acho gue € sempre uma combinagio dos dois.
Pode até ndo ser uma estética harmoniosa, no sentido tradicional, mas ela esta |&. 0 mais importante & que
cumpra a sua funcie — que comunigue aquile que precisa de ser comunicade.

Em praticamente todas as ocasides citadas. Sempre que aparece alguém com roupa cedida pela agéncia
esge processo envolveu varios processos, todos eles pensados e aprovados. Claro gue trabalhamos com
perfis mais comerciais e vocacionados para a venda, onde a roupa assume um papel mais lato, mas também
€ importante pensar em momentos gue possam ser significantes para a marca & que acrescentem a sua
histdria e presenga (ex: PTJ estar presente numa das marchas de Lisboa)

Parte 4- Viséo futura

1. Se pudesse sugerir uma melhoria ou inovagdo para tornar mais eficiente e criativa a relagio
entre showroom, stylist e figura piblica, o que propunha?
(Ex: novas plataformas, modelos de colaboragdo, formatos de divulgagdo, parcerias hibridas, etc.)

3 responses

Acho gue esta otimo.

MWa verdade, gosto do funcionamento das coisas. De forma geral, acho gue tudo corre bem.

Claro que o digital tem ganho cada vez mais destague — e talvez fizesse sentido termos uma plataforma de
trabalho gue nos permitisse perceber o que esté (ou ndo) disponivel, e em gue momentos ou datas.

Mas, no geral, ndo tenho grandes queixas.

A parte digital

2. Gostaria de deixar alguma observagio ou reflexio final que considere relevante para este
estudo?

0 responses

Mo responses vet for this question.
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Anexos

- Anexo 1

CONSENTIMENTO LIVEE, INFORMADG E ESCLARECIDD (CLIE)

0 et pimie & Inds de Sonsa Carneire da Trindade & esta eptrevista integra 2 investigagdo goe eston &
realizar no fimvhito do nestrade em Brapding « Design de Modn geride em consireie entre o IADE -
Universidade Europeda (UE) e 2 Focubdnde de Ares « Letras da Universidade da Beira Interior (DB -
Fortugal, com orientagio da Professora Doutorn Catarina 3Mowra, Professora Associada na UBLL O mea
relatério de estdgin imtitelas-se “Sinergin entre Showroom, Stylist e Figera Pibliea® di comta do estigio
realiznde emitre putubro de 2o2q ¢ malo de 2025, na Agénca de Conmnicagio Showpress Press & PR &
realizagin desta emirevista complementa 2 recolba de indormaglio necessiria 4 investigacdo em cursa.
Mo existem beneficics, riseas ou inconvemientes assordados & sun participagio. A soa colaboragho &
volumtiria & poderd desitir em qualgoer momentn do processo. Esclaregn igualmente que este estuda
¢ realiznde para fins esirinnzente acadimioos, sem guakjuer benefico fianeeire pam a sun sabora o
arientmdor.

Temtdn em consideragho as informagies partilbadas, declarm que:

il Depois de ler o texin imdrodubdrie, se conskdera informado/n ¢ aceita participar neste estuda
concedends ans. entrevistaz

il] Comeorda goe of seus dedos seam tratnidos (de forma andnima oo com base no nome o
divulgacis sejn autorizada por si) no fimhito destn investigaglo « que, s= nocessinio, o5 resaltados do
tratnmenin dos dedos sejom divolgedns em poblicngies centificas.

Fara qualgoer escarecimentn adichonal, por favor entre em contato com [nés Trindade atravdés do
e-miil inessctrindle@gmail.com e do telefome + 351 guendzala.

Muito ohrigwla pela sum atengdo, pela disponibdlidade em participar e pelo insstiméve] contribmbo
deixmln o estn investigagio!

Espacne de assinatra da investigadors

Iwes Tondade (G020

An nssinar este dorumenta confirmoe, em nome da eguipa de meestigagio, que transmit toda &
informaghn neln comtida, & goe expliquei ¢ ded resposta a todos os goestides ¢ dividas apresentadns
pelofa participanie.

Espace de assinntura doy'n particpante

i

g
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An mssinar estn declarngio Eﬁ!’d.éﬂﬂ&ut'!‘d colabarar livremente, goe li e eompreendi a informaeio e os
mselaredimentns que me foram dados, & a men contento, acerca da minha participegino, © que tive
teenpo suficiente par me decidir & neles ponderar. Aceiio parteipar do entrevista solicinda, sabendo
que nada me i de mdar de posiglie, sendo que poderd manifestar o desejo de nio colaborar,
sem que tal implique quaisquer perdas de direitos ou ammete prejuizos pessoats. Tenho conhedimenta
de que um ariginal deste documents, assinads por ambos o8 subseritores, Gea om minka posse.
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- Anexo 2

CONSENTIMENTO LIVREE, INFORMA DS E ESCLARBCIING (CLIE)

1 neett none & Inis de Soosn Carneiro da Trindade ¢ csta entrevistn inbegra a lonvestigacbo goe eston a
realizar mo hmbdie do mestrade em Branding & Desgn de Mada gerido e consdrclo entre o LADE -
Unlversidade Eurnpeia (UE) ¢ & Faculdade de anes & Letras da Universidade da Beira Inberior (UBL) -
Partogal, snm orientacio da Professorn Doatorn Cataring Moorn, Professora Associada nan UBL O msen
relatdrio de esbigie intitalasse “Sinergla enire Showroom, Stylist ¢ Fagara Piblea® di conta do estigio
realiznde eptre catahro de 2024 ¢ mado de 2025, na Agheeia de Comminieagho Showpiress Press k PR A
realizogio destn entrevistn complementa o recelha de indformagdo necessiia b investigagho em curso.
Mo existem beneficios, dscos ou inconvenientes assoedados G sua panticipagio. A sua colaboracio &

wnlumiiiria e podeni desistir em qualquer momenin do processo. Esclareco ignalmente que sie estudo
¢ realizode para fieg estritoneeste peadémiens, sem qualquer benefloo fleapesirn para o sun eatora oo

arlentndinrn.

Temdn em eopsideragho as informagfics parilhadas, declara goe

i} Depols de ler o texie inirodubien, se considera informadnfa ¢ acefin partielpar neste estuda
comneedendo wmn eptrevista:

i} Comcorda que os seus dedos sejam traiandos (de forma andedma oo com hase no nome cwja
divulgaco seja aatorzada por 50 Bo imbae destn investigacho © que, se necessdrio, o8 remaltados do
tratnmenin dos dados sejam dhvalgados eon publiengdes clentifens.

Fara qualquer esclarecimentn adeiomal, por fovor entre em contabo eom Inés Trisdsde através do
e-mall inessctrindade@gmall.com ou do telefone 4351 gugimEn.

Munte obrigada pela soa atengie, pela disponibdidade em paricipar & pelo ipestimdvel eomtribaato
delxndn 2 esta irvestigachn!

Espace de assinatura dan nvestigadorn

et Wiedade (Y a0 e

Ay nssmar et docoments eonfirmo, em nome da equipa de investigaglin, trapsmitl toda a
infermagko nela contida, & gos expliuel e del resposta o todas as qoestides ¢ dinvidas apresentadas
peeliny'a participante.

Espace de assinatura dio's particlpante

]~

[ 1 L1tz eldy

Mip pssimar esta declarapio assumo que fred colaborar Forensente, que B e eompreesdi o mformagho & ns
cicliredmentos goe me foram dados, ¢ 4 med eonfento, secren da minha parteipacie, ¢ que tive
ternpe suficiente para me decidic ¢ neles ponderar. Aceltn icipar da entrevista solicitada, sabendo
ot mada me impede de mudar de poslgdo, sendo que i manifestar o desejoe de niio colabarar,
sene que tal iopl qualsquer perdas de dirdins ou searrete prejolms pessoals. Tenho conhedmento
di que um eriginal deste dorumento, assinsdo por ambos os suchrlh:::res, fien e minha posse.
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