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Resumo

O presente Relatorio pretende dar a conhecer a experiéncia profissional da aluna Margarida
Costa, durante o periodo de estagio decorrido na empresa FASHION STUDIO, entre Novembro
de 2018 e Fevereiro de 2018, demonstrando de que modo foram aplicados os conhecimentos

adquiridos no Mestrado em Branding e Design de Moda.

Este documento esta dividido em dois capitulos. No primeiro, é realizada uma revisao
bibliografica que aborda temas como o Marketing Digital, Marketing de Conteldos e as Redes
Sociais enquanto veiculo de Distribuicao de uma Estratégia de Conteldos. No segundo capitulo
sera apresentado o trabalho desenvolvido pela aluna, dando maior relevancia a plataforma

Instagram por ter sido aquela em que a aluna se aprofundou.

As redes sociais tém vindo, cada vez mais, a desenvolver um papel fundamental para as marcas,
tornando-se numa ferramenta de comunicacao muito importante para qualquer empresa. Nos
dias de hoje, nao existe uma boa estratégia de Marketing, onde as redes sociais ndo estejam
inseridas. Por se tratarem de canais de comunicacao, na maior parte, gratuitos e universais,
tornaram-se uma ferramenta de comunicacao fundamental para ganhar novos clientes e trazer
trafego para o website da empresa. Uma marca que nao esteja presente em pelo menos uma
destas plataformas perde, automaticamente, a sua credibilidade. Uma boa estratégia de
comunicacao nestas plataformas torna-se assim, essencial para o sucesso das marcas,

principalmente no sector da moda, como é o caso.

Na segunda parte deste relatdrio, aluna dara a conhecer a estratégia de Marketing de Contelido

desenvolvida pela aluna para o perfil de Instagram da empresa.

Palavras-Chave: Redes Sociais, Marketing 4.0, Conteudos, FASHION STUDIO.
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Abstract

This Report aims to present the professional experience student Margarida Costa acquired
during the internship at FASHION STUDIO, between November 2018 and February 2018,
demonstrating how the knowledge acquired in the Master in Branding and Fashion Design were
applied.

This document is divided into two parts. In the first one, a bibliographic review is conducted
that addresses topics such as Digital Marketing, Content Marketing and Social Networks as a
vehicle for Distribution of a Content Strategy, giving more relevance to the Instagram platform

because it was the one that the student worked on.

Social networks are increasingly developing a fundamental role for brands, becoming a very
important communication tool for any company. Nowadays, there is no good marketing strategy

where social networks are not present.

Because they are free and universal communication channels, they have become a fundamental
communication tool for gaining new customers and bringing traffic to the company’s website.
If a brand is not present on at least one of these platforms, automatically loses its credibility.
A good communication strategy on these platforms thus becomes essential for the success of

brands, especially in the fashion sector, as is the case.

In the second part of this report, the student will learn about the content marketing strategy

developed by the student for the company’s Instagram profile.

Keywords: Social Networks, Marketing 4.0, Content, FASHION STUDIO.
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1. Introducao

O presente Relatorio pretende dar a conhecer a experiéncia profissional da aluna Margarida
Costa, durante o periodo de estagio realizado na empresa FASHION STUDIO, entre Novembro
de 2018 e Fevereiro de 2018, demonstrando de que forma foram aplicados os conhecimentos
adquiridos no Mestrado de Branding e Design de Moda. Nele é apresentado o percurso da aluna
na empresa, que culminou no desenvolvimento de um projeto, que consistiu na reformulacao

das Redes Sociais da empresa.

Este Relatorio tem como objetivo descrever, resumidamente, o trabalho que a estagiaria
praticou, ao longo de trés meses, na empresa e apresentar uma revisao breve sobre a tematica

do Marketing de Conteldo aplicado as redes sociais.

Este relatodrio divide-se em dois capitulos. O primeiro diz respeito ao enquadramento teodrico e
na qual sera feito uma revisdo bibliografica. No segundo capitulo deste Relatério, sera dado a
conhecer a empresa onde decorreu o estagio e sera realizada uma analise as redes sociais da
mesma. Neste enquadramento pratico €, também, dado a conhecer que atividades foram
desenvolvidas durante os trés meses de estagio.

O Marketing Digital resulta da necessidade, do Marketing Tradicional ter de se adaptar as
mudancas existentes no mercado e no comportamento do consumidor. Esta evolucdo é aquilo
a que autores como Philip Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017) chamam de Marketing 4.0. O
Marketing 4.0 vem em complemento ao Marketing 3.0, que nos trouxe conceitos como a
humanizacao do consumidor, ou seja, este passa a ser considerado pelos seus valores e crencas,
fazendo assim com que as empresas comecem a mostrar preocupacao por tematicas como a
sustentabilidade ambiental, social e econémica, de forma a criar uma relacao de proximidade
com os seus clientes. Segundo Marilia Gomes e Glaura Curry (2013), esta era do marketing
caracteriza-se por ser uma fase em que a preocupacao ¢ a de salvar o Mundo, visto que os
valores dos consumidores sao adotados pelas proprias marcas.

O Marketing 4.0 é entao uma unido entre o Marketing Tradicional e o Marketing Digital. Pois,
segundo Philip Kotler (2017), o marketing deve-se adaptar a mudanca da natureza do cliente e
aos caminhos do cliente na economia digital, tornando-se assim de extrema importancia para
as marcas, acompanhar o desenvolvimento da sociedade e a sua migracao para o respetivo

meio.

E com esta migracdo e este crescimento, por parte das empresas, que as redes sociais comecam
entdo a ganhar relevancia e as marcas comecam a aperceber-se das vantagens de estarem
presentes nas mesmas. O fato de as redes sociais oferecerem ferramentas inovadoras que
permitem que haja uma maior interacao entre o consumidor e a marca, possibilitando a

compartilha, por parte do segundo, fez com que as marcas passassem a divulgar mensagens,
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produtos, servicos e promocoes, respondendo e interagindo diretamente com os consumidores

para que estes se sintam reconhecidos e relevantes (Laura Pereira & Thaissa Scheneider, 2017).

Gracas as redes sociais também passou a ser possivel identificar gatilhos e conexdes com os
consumidores, permitindo um maior e melhor planeamento e percecao do mercado (Ashley
Carlson & Christopher Lee, 2015).

Sendo o mercado de moda um mercado maioritariamente visual, é importante compreender
quais as plataformas indicadas para promoverem as marcas do setor, sendo importante
considerar todos os prds e contras de cada uma das redes. Independentemente da estratégia
de comunicacdo da marca, Martha Gabriel (2010) diz-nos que ndao ha como evitar a presenca
das mesmas nas redes sociais, visto que, mesmo na sua auséncia, havera sempre usuarios a
comentarem sobre elas, nas redes socias e, sendo assim, a melhor forma de se protegerem é

estarem presentes no meio.

Posto isto, € importante analisar o tipo de conteldo que é de relevante partilha e que crie
engagement com o pUblico-alvo dependente do sector - dentro de uma area tdo vasta como o
mercado de moda - e em que plataforma esta deve, ou nao, estar presente de modo a criar

uma estratégia de comunicacao eficiente e eficaz.

Em Portugal, estima-se que 5,3 milhoes de pessoas usam redes sociais. Entre 2008 e 2017, a
penetracao deste tipo de plataformas no Pais aumentou mais de trés vezes, passando de 17,1%
para 61,9%. (Marketeer, 2018)

Uma plataforma de rede social que tem vindo a revelar um enorme crescimento ao longo dos

anos é o Instagram com 1 bilido de utilizadores ativos no mundo (Josh Constine, 2018).

De acordo com o site Bareme Internet, o Instagram é a rede social que mais cresceu nos ultimos

cinco anos, em Portugal. (Marketeer, 2018)

Por se tratar de uma plataforma de partilha de imagens e videos, que permite uma grande
interacao entre os seus utilizadores, o Instagram revelou-se uma mais-valia como meio de
comunicacao para as marcas de moda. Permitindo uma relacdo mais proxima com os seus

consumidores.

Por fim, no que diz respeito a escolha da aluna para o desenvolvimento de um relatorio de
estagio como prova final do curso de Mestrado de Branding e Design de Moda, deveu-se a
importancia, reconhecida pela aluna, da pratica de estagio supervisionado para a compreensao
das teorias estudadas durante o Mestrado, mas também para entender de que forma sao

aplicadas na pratica.

“0 estagio supervisionado proporciona ao aluno o dominio de instrumentos tedricos e praticos
imprescindiveis a execucao de suas funcoes e visa beneficiar a experiéncia e promover o
desenvolvimento, no campo profissional, dos conhecimentos tedricos e praticos adquiridos

durante o curso nas instituicoes de ensino superior, além de favorecer, por meio de diversos
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espacos educacionais, a ampliacao do universo cultural dos futuros professores” (lzabel

Scalabrin e Adriana Molinario, 2013).

Deste modo e face ao objetivo do trabalho colocou-se a seguinte questdo: E o Instagram uma

ferramenta, na atualidade, de comunicacao para as marcas e produtos de moda?

1.1 Metodologia

Como uma metodologia ndo intervencionista e intervencionista, neste relatorio de estagio,
constitui o primeiro capitulo, a Analise Documental, isto &, pesquisa bibliografica. Esta pesquisa
sera realizada através do acesso a bibliotecas e bases de dados cientificas que disponibilizem,
-Bibliografia de autores e teodricos especializados nos termos estudados, nomeadamente livros,
artigos cientificos e outras dissertacbes; -Informacdo de outras fontes crediveis como
plataformas das especialidades e artigos de revistas e jornais. Assim como material encontrado

online.

Os pontos fundamentais a explorar neste ponto serdao: Marketing de Moda; Marketing Digital;

Marketing de Conteldo e Redes Sociais, 0 que sdo e quais sao.

No segundo capitulo, sera dada a conhecer a empresa em que foi realizado o estagio e o projeto
desenvolvido pela aluna para ao Instagram da Empresa, bem como outras atividades que sejam
consideradas relevantes de forma a relatar o percurso da aluna. No final é feita uma analise

comparativa entre a teoria e a pratica e retiradas as respetivas conclusoes.

15



Capitulo 1

2. Revisao Bibliografica
2.1. Marketing de Moda

The Chartered Institute of Marketing, entidade que representa o Marketing no Reino Unido,

define este campo como:

“O processo de gerenciamento responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades do cliente com lucro”. Esta afirmacao vai de encontro a definicao seguinte que
diz que o: “Marketing é a atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por
meio da troca” ou “Marketing é a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor a um puUblico-
alvo de modo rentavel.” Estas sdo as definicoes mais simples que Philip Kotler nos apresenta e

que nos da uma visao geral sobre a tematica (Martha Gabriel, 2010).

Resumidamente, o Marketing trata-se das necessidades do cliente enquanto consumidor de
marcas e a relacao das marcas com o consumidor, ou seja, a forma como as marcas interagem
e se relacionam com o consumidor. O Marketing nao cria necessidades. Essas sao inerentes ao
ser humano. Porém, essa atividade deve saber perceber as caréncias das pessoas e despertar o
desejo para supri-las. Para que isso aconteca € essencial conhecer o publico-alvo para assim se

criar uma estratégia de Marketing eficiente.

Os objetivos do Marketing sao: vender; fidelizar; aumentar a visibilidade; gerir uma marca;
criar relacdes entre as marcas e os seus publicos (clientes, parceiros, colaboradores, etc) e
educar o mercado, este Ultimo consiste em dar a conhecer a empresa e as suas ofertas aos

consumidores.

Um plano de marketing, segundo Martha Gabriel (2010), deve ter em conta o aspeto
estratégico, isto €, a analise de mercado e das suas oportunidades de forma a desenvolver uma
estratégia; e o aspeto tatico que consiste no desenvolvimento da estratégia em si. Ainda
citando, Martha Gabriel, um plano de marketing engloba os seguintes aspetos: Introducao;
analise de macroambiente; analise de microambiente (concorréncia, publico-alvo, mercado);
analise do ambiente interno/produto; matriz swot; estratégias (marketing mix); planos de acao

e avaliacao e controlo.

A estratégia de marketing quando criada é baseada na metodologia dos 4 P’s ou Marketing mix

e estes sao: Produto, Preco, Placement e Promocao.

O “P” de Produto, como o nome indica, refere-se ao produto ou servico que a marca pretende

vender.
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0 Preco esta relacionado com o valor que o produto ou servico tem para o cliente. Este P é um
dos principais responsaveis pela salde financeira de uma marca. Para definir um preco é
importante estudar bem o “P” anterior, o mercado concorrente e o nosso publico-alvo de forma

a compreender qual é o valor mais adequado ao nosso produto ou servico.

Placement, refere-se ao ponto de venda ou canal de distribuicao do produto ou servico, ou seja
onde vai ser vendido o mesmo. Hoje em dia, existem diversas maneiras de fazer chegar um
produto ao seu publico-alvo, deste modo, Placement ja nao se refere apenas a um ponto de
venda fisico. Estao incluidos neste “P” sites e redes sociais.

Por fim, o quarto e ultimo “P” - a Promocao: esta diz respeito a comunicacao da marca, desde
publicidade a promocdes no ponto de venda, como reducées de preco ou campanhas como leve
3 pague 2. Nesta fase, é importante considerar onde sera anunciado o produto; qual é a melhor
época para se realizar acoes de divulgacdo e que padrao deve ser seguido com o intuito de
manter os clientes. Estudar a concorréncia e as suas estratégias de comunicacdo dos seus
produtos é também muito importante para entender melhor como e onde é que podemos
alcancar o publico-alvo desejado.

Com a evolucado do Marketing, foram acrescentados mais trés P’s ao Marketing mix, que, apesar
de nao serem tao relevantes como os quatro anteriores, devem ser tidos em consideracao na

hora de criar uma estratégia. Pessoas, processos e provas fisicas (fig. 1).

PRECO

7 {3 P)’ S
MARKETING

Figura 1 - Os 7 "P"s do Marketing Mix
Fonte:
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“0O conceito de marketing mantém-se o mesmo, o que muda sao as ferramentas [...]. A tendéncia
€ que mude constantemente, em decorréncia dos avancos tecnoldgicos” (Barbara Chagas,
2015).

Tendo em conta o que é marketing e o que este envolve é possivel assumir que o marketing de
moda se trata da aplicacdo de técnicas cujo objetivo é tornar mais evidente, para a
empresa/marca, as necessidades e desejos dos consumidores, de forma que a empresa possa

satisfazer, com produtos e servicos de moda, as necessidades e desejos dos seus consumidores.

“O marketing atua em todos os niveis do sistema de moda e repercute em toda a cadeia de

suprimentos da indUstria [...].” Harriet Posner (2015).

Devido a natureza volatil intrinseca a indUstria da moda, como sugere Mike Easey (2009), o
Marketing de Moda é diferente do marketing aplicado a outras areas, dando o primeiro mais

énfase a determinadas atividades do marketing do que a outras.

Harriet Posner (2015), reforca a afirmacdo anterior dizendo-nos que é importante entender
que, embora a definicdo de marketing se mantenha a mesma para toda a indUstria, a realidade

€ que a sua aplicacao e as estratégias criadas devem ser adaptadas nos diferentes setores.

Tim Jackson e David Shaw (2008) explicam-nos que a aplicacao de muitas das ferramentas
defendidas pelo Marketing Tradicional nao podem ser utilizadas no marketing de moda, visto
que, ao contrario de outras indUstrias, as marcas/empresas de moda estao dependente de
fatores externos que muitas vezes nao podem ser controlados: como o tempo (meteorologia),
a influéncia de criticos e a rapida evolucdo da moda comunicada e influenciada pelos media.
Essa volatilidade faz com que seja mais dificil, em comparacdo com outras indUstrias, prever

que tipo de roupa e/ou acessorios serao mais procurados pelos consumidores.

2.2. Marketing Digital

Martha Gabriel (2010) define o Marketing Digital como “o Marketing que utiliza estratégias em

algum componente digital no Marketing mix - produto, preco, praca ou promocao”.

Ja Vitor Pecanha (2018) define, de forma mais aprofundada, o Marketing Digital como “um
conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online com o objetivo de atrair

novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade da marca.”

O Marketing Digital nasceu com a globalizacao da internet. Sendo a partir dai que as marcas
comecaram a considerar a sua presenca nos meios digitais, tornando-se, hoje em dia, essencial
para uma estratégia de marketing, tendo em conta que mais de metade da populacao mundial
possui acesso a Internet, como é apresentado no grafico da figura 2 (Internet World States,
2019).
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Internet Users in the World
by Regions - 2019 JUNE - Updated

B Asia 49.8%

_|Europe 16.3%

O Africa. 11.9%

B Lat Am / Carib. 10.1%

W Horth America T.4%

B Middle East 3.9%

Bl Oceania / Australia 0.6%

Figura 2 - Utilizadores de Internet no Mundo
Fonte: Internet World States

0 Marketing Digital caracteriza-se pela criacao de estratégias de marketing aplicadas aos meios
digitais como sites, blogs, aplicacdes, redes sociais, e-mails, banners, entre outros mas

possuindo os mesmos objetivos que o Marketing Tradicional.

A possibilidade de medicao dos resultados de uma campanha é uma das principais vantagens
que se encontra no Marketing Digital e que faz com que este seja adotado muito

frequentemente pelas marcas e empresas.

A evolucdo do Marketing Digital permitiu as empresas colecionar uma infinidade de dados,
possibilitando um maior poder de segmentacao do publico e de mensuracdo dos resultados.
Desta forma ficou mais facil para as marcas conhecerem e compreenderem melhor o seu target

e, assim, criar contelido cada vez mais relevante.

O futuro do Marketing Digital é bastante promissor devido a constante evolucao das tecnologias,
que vao inovando a cada dia que passa, deixando espaco para as estratégias de Marketing
Digital. Sendo assim, é cada vez mais importante que as marcas ndo s6 comecem a estar mais
atentas a diversas estratégias, como também se tornem cada vez mais proximas dos meios

digitais.

Assim como no Marketing Tradicional, também o Marketing Digital apresenta uma metodologia
baseada nos 4 “Ps”. Os 8 “Ps” do Marketing Digital sao a Pesquisa, Planeamento, Producao,

Publicacao, Promocao, Propagacao, Personalizacao e Precisao.

Comecando pelo primeiro “P”, Pesquisa: nesta fase, como o nome indica, o objetivo é pesquisar
sobre o mercado, os concorrentes e sobre o pUblico-alvo da empresa de forma a perceber as
tendéncias. Nesta primeira fase, entender os “nossos” consumidores e qual a melhor forma de

comunicar com eles é uma prioridade (Adolpho Conrado, 2011).

Na etapa de planeamento, o segundo “P”, o objetivo é organizar os dados obtidos através da

pesquisa e definir o objetivo da estratégia. Nesta fase devem ser definidas também, as metas,
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0s prazos e os nimeros que se pretendem alcancar. De acordo com Adolpho Conrado (2011), no

segundo “P” tenta-se conhecer a “nossa” empresa/marca.

No terceiro “P”, producéo, o plano criado é colocado em pratica, através da construcdo de um

site ou a criacao de perfis nas plataformas consideradas relevantes.

No quarto “P”, publicacéo, é a fase em que é criado o contelido que se pretende partilhar nas

plataformas criadas na fase anterior.

0 quinto ”P” de promocao esta relacionado com a criacao de campanhas promocionais, entre

outros;

O sexto “P”, propagacao, diz respeito ao trabalho que envolve as redes sociais ou outras
plataformas que possibilitem a propagacdao do conteldo da empresa de consumidor para

consumidor;

0 sétimo “P” personificacao, envolve o relacionamento com o cliente, utilizando e-mail e redes

sociais para fidelizar o mesmo e consequentemente divulgar as promocées da empresa;

0 oitavo e ultimo “P”, precisao, consiste na mensuracao dos resultados obtidos através da

utilizacao do Marketing Digital pela empresa.

Para que seja possivel implementar uma estratégia de Marketing Digital numa empresa ou
marca é importante que seja seguida a metodologia dos 8Ps, de maneira que todo o processo
de implementacao seja analisado, possibilitando que consumidores sejam atraidos e fidelizados

(Cleide da Cruz e Langesson Silva, 2014).

No que diz respeito a industria da moda, a era digital veio permitir que os consumidores
tivessem acesso a novas experiéncias em relacdao a compra de produtos ou servicos que estes

desejem.

“A indUstria da moda abracou a Midia Digital, usando-a para aumentar a percecdo do produto

e as conexoes entre as marcas, as etiquetas e os clientes” (Harriet Posner, 2015).

O primeiro site de moda foi criado, em 1990, e pertence a revista Vogue. Desde dai muitas
outras marcas seguiram a pisada. Hoje em dia, quase todas as marcas, designers, retalhistas,
entre outros, estao presentes no mundo digital da moda e recorrem a internet para criar as

suas campanhas de marketing.

De acordo com Shristi Purwar (2019), o facto de a internet possibilitar diferentes apresentacoes
de conteldo como texto, imagens, videos, entre outros, torna-a uma vantagem na construcao

de uma impressao mais profunda sobre determinada marca junto dos consumidores. Isto resulta
na adoc¢do de canais digitais por parte dos designers, das empresas de moda, retalhistas e

marketeers, na hora de criar uma relagdo mais préxima com os consumidores.

20



2.3. Marketing de Conteudo

“Conteldo é para empresas que tém algo a dizer ao mundo. Empresas que acreditam na sua
missao e que tem uma visao sobre como querem fazer parte da vida dos seus consumidores.”
(Rafael Rez, 2017)

Marketing de Conteldo consiste na producao e distribuicdo de contedos. Uma campanha eficaz
requer que os marketeers criem conteldos originais e relevantes de acordo com o seu publico-

alvo.

O Marketing de Conteldo, segundo Paulo Faustino (2018), tem como principais objetivos e
vantagens gerar trafego organico; aumentar a notoriedade da marca e criar uma ligacdo mais

forte com potenciais consumidores.

Segundo, Augusto Custddio (2017), o Marketing de Conteldo tem como finalidade a criacao de
conteldo relevante, informativo e uma ponte de ligacdo entre a empresa e o seu target.
Defende ainda que as redes sociais, hoje em dia, sao um dos principais meios de comunicacao
onde é consumido conteldo e aos quais se recorre quando se pretende aceder a informacao,
Desta modo, o autor refere que hoje em dia todas as marcas estao, nos dias que correm,
presentes no Facebook e/ou Instagram, entre outras plataformas digitais com o objetivo de

comunicarem com o seu publico-alvo e outros objetivos profissionais.

“As redes sociais deixaram de ser meramente espacos lUdicos para serem uma presenca

importante das empresas na comunicagao com o seu publico-alvo ” (Augusto Custodio, 2017).

Philip Kotler (2017) diz-nos que existem oito passos principais que devem ser considerados para
criar uma estratégia de Marketing de Conteldo e esses sao: Definicdo de objetivos;
mapeamento da audiéncia; concecao e planeamento de conteldo; criacao de conteldo;
distribuicdo do conteldo; amplificacdo do contelido, avaliacao do Marketing de Conteldo e seu

melhoramento.

A definicao de objetivos é um passo importante para a implementacao de qualquer estratégia.
Este passo é essencial para, quando chegar a hora de criar conteldos, ndo hajam divagacoes
que possam por em causa a estratégia. Os objetivos do Marketing de Conteldo devem estar de

acordo com os objetivos da empresa e aquilo que ela pretende atingir.

Ainda citando Philip Kotler (2017), “Os objetivos do Marketing de Conteldo podem ser
classificados em duas grandes categorias. A primeira categoria é a dos objetivos relacionados
com vendas [...]. A segunda categoria sao os objetivos relacionados com a marca e fidelidade
da marca. De acordo com os objetivos que sao pretendidos alcancar e tendo em conta qual das
categorias é prioridade para a marca. Se a marca pretender, com a estratégia de Marketing de
Conteldo, atingir um objetivo relacionado com a primeira categoria devera concentrar-se no

alinhamento dos canais de distribuicdo com os canais de venda. Se os objetivos da marca se
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enquadram na segunda categoria entao € importante que esta crie conteldos “ consistentes

com o caracter da marca”.

0 segundo passo consiste no mapeamento de audiéncia, isto é, depois de definidos os objetivos
é importante definir o publico-alvo da marca. Assim como no Marketing Tradicional existem
diversas segmentacdes, como por exemplo geografica, comportamental, demografica e
psicografica. Philip Kotler (2017) afirma que, geralmente, a segmentacdo mais relevante é a
comportamental, sendo que, neste passo, deve ser descrito o perfil e a personalidade do target
da campanha de forma a compreender e prever o seu comportamento na vida real. Devem ser
percebidos os desejos destes de modo a satisfazé-los, na hora da criacdo dos conteldos. Desta

forma, sera possivel criar uma estratégia mais adequada.

A concecdo e planeamento, a etapa seguinte, onde surgem as ideias de conteuldo e feito o seu
planeamento adequadamente. Nesta fase €, também, tido em consideracdo o formato dos

contelidos e podem ser em texto, grafico, imagem, videos, entre outros.

Criacdo do conteldo, como o nome indica, consiste no desenvolvimento do conteldo planeado
de acordo com os estudos e planeamento efetuados. A criacao de conteldos deve ser regular e
de alta qualidade. Uma possibilidade, nesta fase, € a de recorrer a conteldos partilhados pelos
proprios consumidores da marca. Esta estratégia permite a criacdo de uma relacdo de

proximidade com os mesmos e € uma maneira de lhes mostrar que a marca ouve o seu feedback.

A distribuicao do conteldo é imprescindivel numa estratégia de Marketing de Contetdo. Uma
vez criados os conteldos, estes precisam chegar ao publico-alvo e isto pode ser concretizado
através de diversos meios. “Existem trés categorias de canais de media que podem ser

utilizados: canais proprios, pagos e conquistados.” (Philip Kotler, 2017).

Os canais proprios sao todos aqueles que forem geridos pela marca e encontrando-se sob o seu
controle, por exemplo, o site da marca, blogs, newsletter e canal de Youtube. Ja os canais
pagos, sdo aqueles que a marca paga para distribuir os seus conteldos por si, como exemplo
dos banners; publicacées pagas/patrocinadas nas redes sociais; listagens em motores de busca
e os meios tradicionais, como a televisao. Por fim, os meios conquistados sao aqueles que sao
gerados através do fendmeno “boca-a-boca”, ou seja, aquilo que o publico diz sobre a marca e
partilha sobre a marca. Um exemplo disto seria uma publicacao de instagram de alta qualidade
que se tornou viral e por essa razdo é partilhada por diversas outras paginas com grande

influéncia.

Amplificacdo do conteldo, nesta fase, entram os chamados influencers digitais, ou seja,
“alguém que tem uma grande influéncia através dos seus meios digitais [...]. Quer tenha muitos
seguidores ou os seus contelidos tenham um grande engagement por parte do publico, quando
ela fala os seus seguidores ouvem - e mais importante para as marcas - eles compram” (Brittany

Hennessy, 2018). Aqui o ideal é criar uma relacao benéfica para ambas as partes, seja através
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de parcerias ou outras estratégias, visto que estes influenciadores tém grande poder sobre a

sua comunidade e, por essa razao, podem tornar um conteldo viral com muito maior facilidade.

Na fase da avaliacdo do Marketing de Conteudo, devem ser avaliados os resultados da estratégia
criada e da sua implementacdo e se estes alcancaram os objetivos tracados. E também
importante analisar a escolha dos canais de distribuicao e se estes se mostraram eficientes,

através de ferramentas analiticas.

Por fim o Gltimo passo refere-se ao melhoramento do Marketing de Conteldo, apos a avaliacdo

da estratégia e da analise de desempenho é possivel, se necessario, melhorar a estratégia.

O Marketing de conteldo nao € imediato, e os objetivos de uma estratégia nunca sdo atingidos
de um dia para o outro, ao contrario daquilo que a grande maioria dos profissionais e empresas
pensam. E importante compreender que o “Marketing de contelido leva tempo e é exigente.”
(Paulo Faustino, 2018)

Paulo Faustino (2018) refere também que para a criacao de uma estratégia de Marketing de
Conteldo deve-se fazer pesquisa/analise de mercado e contextualizar a estratégia de acordo
com o tipo de empresa ou marca e o que este oferece aos seus consumidores. Isto é, no caso
de uma marca de moda os conteldos criados devem inserir-se nessa mesma area. Planear
corretamente e antecipadamente todos os conteldos necessarios; manter consisténcia nas
publicacdes; organizar a equipa e definir objetivos para cada um dos conteldos; ter em conta
em que canal os mesmos serdo distribuidos e, por fim, analisar os resultados da estratégia, se

esta nao atingir os objetivos deve ser repensada.

“As necessidades do cliente nao devem ser levadas em consideracao somente em relacao ao
produto uma vez que o conteldo (visual e escrito) que os consumidores esperam encontrar,
como parte de sua ligacdo e relacdo com as marcas de moda, também deve ser inserido na
equacao de marketing. Hoje, um conteldo na forma de um fluxo constante de material
atualizado num Website, no Twitter, no Facebook, Instagram, Tumblr ou Pinterest é uma

moeda fundamental de marketing.” (Harriet Posner, 2015)

O facto de a IndUstria da Moda ser uma IndUstria extremamente visual € um dos fatores que
reforca a importancia do Marketing de Conteldo para as marcas de moda. Cada vez mais, as
marcas procuram formas mais eficazes e eficientes de comunicar com os seus consumidores,
novas formas de despertar a sua atencao e de satisfazer as suas necessidades. Nao s a
necessidade de consumir produtos de moda mas também contelido de moda de qualidade e

relevante, que os inspire e por consequéncia os leve a confiar e consumir a marca.

“Resumidamente, existe a necessidade de criar conteludos adequados e rapidos que satisfacam
o prazer imediato dos seguidores; tendo sempre em consideracao o crescimento da liberdade
e autonomia destes, que, cada vez mais, decidem se “gostam” dos conteldos provenientes das
marcas ou ndo. Logo o cuidado e qualidade dos materiais e conteldos desenvolvidos pelas

marcas tera que ser redobrado pois a citada autonomia do publico pode gerar, num piscar de
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olhos, menor engagement e pior, o “ndo seguir” possivel no Instagram. Levando a marca a

perder relevancia e forca” (Maria Carolina Assumpcao, 2018).

2.3.1. Redes Sociais

“As redes sociais sao uma das formas de comunicacao que mais crescem e difundem-se

globalmente, modificando comportamentos e relacionamentos” (Martha Gabriel, 2010).

As redes sociais sao estruturas sociais que existem desde a antiguidade mas foram desenvolvidas
com o aparecimento da internet. A esséncia das redes sociais € a comunicacao. E a tecnologia
veio permitir uma maior facilidade nas interacoes e compartilhamento comunicacional. Mas,
apesar de a era digital trazer varios beneficios e tornar a sua existéncia muito mais facil.
(Elisabete Jesus, 2018)

Gracas a era digital as interacdes sociais ja nao sao limitadas no tempo nem no espaco. As redes
digitais online permitem, segundo Martha Gabriel (2010), abranger um numero ilimitado de

relacionamentos.

0O desenvolvimento de dispositivos moveis, como os telemoveis e tablets, veio reforcar a
abrangéncia do nimero ilimitado de relacionamentos referido acima e ainda reforcar a ideia
de que ja nao existem barreiras temporais ou geograficas; o que reforca a predisposicdo das
pessoas para a sua presenca nas redes sociais, isto €, a possibilidade de as pessoas se
relacionarem em tempo real é uma das vantagens que as atrai para a utilizacdo constante

destas plataformas.

Um estudo feito pela Forrester Research diz-nos que o acesso a redes sociais através de
dispositivos moveis, como o telemovel ou tablet, sdo uma tendéncia crescente e que sao esses
dispositivos moveis que oferecem “ferramentas criativas, imediatidade, presenca, localizacao

e contexto quando interagem com o mundo real (fisico) ”.

Segundo Augusto Custodio (2017), no mundo somos mais de 3 bilhdes de utilizadores da
internet, que atinge cerca de 50% da populacao mundial. Destes, 37% sao ativos em redes

sociais, sendo que mais de 2 bilhdes de pessoas acedem as redes via mobile (34%).

As redes sociais atraem todo e diferente publico. Permitem segmentacao especifica do publico
que se pretende atrair. Rafael Rez (2017) diz-nos que, as paginas de Facebook; perfis no
Instagram, no Twitter permitem as marcas aproximarem-se dos seus consumidores.
Relembrando ainda que quem segue as marcas nas suas redes sociais, geralmente, ja estao
predispostas a consumir o seu conteldo e a comprar os seus produtos e, por essas razoes,
incentiva a existéncia de uma boa relacdo com o seu publico através de partilha de contelido
frequente, interacdo com publico através das suas paginas e respondendo aos comentarios

deixados pelo mesmo.
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Numa analise levada a cabo por Vasco Marques (2016) que tem como objetivo concluir a
importancia da utilizacdo de redes sociais por setor, conclui que as redes sociais mais relevantes

para as marcas de moda sao o Facebook, Instagram, Snapchat, Youtube, Pinterest e Twitter.

Para Martha Gabriel (2010) nao existe como evitar a presenca das marcas nas redes sociais, ja
que os utilizadores comentariam sobre a mesma da mesma forma, acrescentando que a melhor
maneira de a marca se proteger é entrando nesse meio e mensurar o que acontece para poder

decidir como e quando atuar.

De acordo com Yosra Akrimi e Romdhane Khemakhem (2012) recorrer ao uso das redes sociais

como forma de comunicacdo ja ndo é apenas um privilégio e sim um dever.

Para as marcas e designers de moda, a sua presenca nas redes sociais so6 traz mais-valias. Como
é referido mais acima, neste ponto, o facto de se tratar de uma ferramenta de comunicacao
gratuita permite uma relagao mais proxima com os seus consumidores, as redes sociais também
permitem uma relacdo mais proxima entre os consumidores e marketeers. A utilizacdo destas
plataformas para promover ao extremo (hype), criar expetativas e fazer os
seguidores/consumidores da marca falarem e partilharem (buzz) sobre futuros eventos de moda
ou lancamento de colecdes reforca a importancia destas plataformas enquanto ferramentas de

marketing. As redes sociais sao ferramentas essenciais.

Autores como Angella Kim e Eunjo Ko (2012) afirmam que a comunicacao das marcas de luxo
nas redes sociais aumenta a exposicao da marca, promove uma relacdo proxima com os
consumidores e causa empatia com jovens utilizadores, além de ser uma oportunidade para
reduzir preconceitos e criar uma plataforma para compartilhar ideias e informacdes com os

individuos.

A indGstria da moda, devido as suas caracteristicas intrinsecas, mostrou-se ser perfeitamente
adequada e ajustada as redes sociais. Quando se fala das redes sociais da indUstria da moda
fala-se sobre sites de redes sociais e outras plataformas online que permitem as marcas de
moda conectarem-se com os seus consumidores. Segundo, Dilek Cukul (2015), “a indUstria de

moda utiliza as redes sociais para estudar tendéncias e antecipar os comportamentos da moda.”

No mesmo artigo é demostrado que o desenvolvimento dos sites de rede sociais vieram
possibilitar o aparecimento de blogs de moda, live streaming de desfiles de moda, semanas da
moda e o “social shopping.” As plataformas digitais sao ainda comparadas a um “Desfile de
moda” global e acessivel a todos onde sao disponibilizadas diversas opinides. Por fim, é
afirmado que o poder e influéncia das redes sociais na indUstria da moda nao pode ser negado
e reforcada a ideia de que a presenca de designers e marcas de moda nas redes sociais € de
extrema relevancia, nos dias de hoje constatando que sdo aqueles que estdo presentes nessas

plataformas os tais que apresentam maiores nimeros de seguidores.

Segundo um artigo da Forbes (2010), “Quanto mais as marcas interagem com os consumidores,

mais estdo a vender.” Isto mostra que é cada vez mais importante que a marca comunique com
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os seus seguidores, seja através de gostos ou comentarios em fotos ou até mesmo através da
partilha de imagens onde a mesma foi identificada, mostrando assim que esta esta atenta a sua
comunidade e que ouve o que a mesma tem a dizer. Jeremy Mitchell (2017) propde até recorrer
aos hashtags para encontrar pessoas do target da marca ou estar atento aos seus seguidores
mais assiduos. Esta estratégia pode ser seguida nas diversas redes sociais, visto que nos dias de

hoje todas elas tém esta ferramenta disponivel para os seus utilizadores.

Mas é de extrema importancia as marcas de moda lembrarem-se que as redes sociais sao locais
de lazer para a grande maioria das pessoas e por esse motivo € importante que a marca encontre
harmonia no que diz respeito aos conteldos partilhados de forma a nao saturar o seu publico-

alvo/consumidores.

2.3.1.1. Instagram

Fundado por Kevin Systrom e Mike Krieger em Outubro de 2010, o objetivo principal desta rede
social é o de compartilhamento de fotos e videos através do telemdvel ou tablet. Em 2012,
Mark Zuckerberg, fundador do Facebook, compra o Instagram conseguindo assim potenciar o
crescimento da sua empresa, acabar com a sua principal concorrente e fazer com que os dois
sites de redes sociais se mantivessem os mais fortes no mercado. O Instagram é uma platafoma
de rede social muito simples e intuitivo, o que pode ser uma das principais caracteristicas que

atraiu muitos dos seus utilizadores.

A rede social Instagram permite as pessoas seguir os perfis de quem desejar, fazendo com que
as fotos e videos das pessoas e das marcas, que o utilizador segue, aparecam no seu feed
principal baseado na relevancia e tendo em conta a data, interesses e afinidades do utilizador.
E ainda possivel, interagir com os outros utilizadores, colocando gostos e comentarios ou
enviando mensagens de texto, imagens ou video a outros utilizadores da aplicacdo, por
mensagem privada. Outra funcdo disponivel no Instagram e outras redes sociais chama-se
pesquisa, nesta area sao sugerida fotos e videos de perfis que a pessoa nao segue, mas que,
através da utilizacao de cookies e de uma analise daquilo que o utilizador segue e/ou gosta, o

Instagram reconheca como interesse.

Os hashtags sao outra funcionalidade que nasceu com o Instagram e que tem como objetivo
agrupar todas as publicacées que sao marcadas com determinado hashtag, uma palavra
antecipada do simbolo #, de forma a tornar mais facil o acesso as mesmas. Esta funcionalidade
€ muito vantajosa para as marcas pois permite que estas associem determinados hashtags a si
ou aos seus eventos. Desta forma quando um utilizador pesquisa por determinado hashtag sao
lhe apresentadas todas as publicacées que foram marcadas com o mesmo. Os hashtags devem
ser adequadas ao conteldo partilhado e a marca e de preferéncia original, visto que, segundo
Jeremy Mitchell (2017) se for um hashtag muito popular pode vir a ficar perdida no meio de

tantas outras publicacdes e nao receber o destaque desejado (Elisabete Jesus, 2018).
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Umas das primeiras funcionalidades disponibilizadas foram os filtros que permitem uma edicao
rapida e facil das fotos que se pretende compartilhar os seguidores. Embora também haja a
possibilidade de partilhar videos, com uma duracdao maxima de 60 segundos, o contetdo mais
partilhado no Instagram sao fotos. Mais tarde a rede social, disponibilizou a opcao de fazer
partilha de fotos em slide, isto &, partilhar 10 fotos na mesma publicacdo que podem ser vistas

ao deslizar para os lados.

Em Outubro de 2013, outra funcionalidade é disponibilizada pela rede social e que se veio a
revelar uma grande vantagem para as marcas foi a possibilidade de patrocinar publicacées, isto
é, criar publicacdes que, por um determinado custo, aparecem no feed e nas historias do
publico estabelecido pela marca. Esse publico estabelecido pela marca pode ser definido

através de diversas variantes como faixa-etaria, geografia, interesses, entre outros (fig. 3).
Existem trés tipos diferentes de aniincios no Instagram:

Anlncio em Carrossel de Fotos - neste formato é possivel anunciar uma marca e/ou produtos
de duas a quatro fotos na mesma publicacdo. Este tipo de anlncio permite redirecionar o

utilizador diretamente para um site, por exemplo.

Anlncios em Retarding - Sao exibidos para os seguidores da pagina. Formam os chamados

clusters.

Anlncios Patrocinados - Este é o formato mais usual e tem como objetivo impulsionar a

publicacdo e aumentar o numero de visualizacdes. Os anlncios patrocinados s aparecem a um

© Instagram Y

: tommyhilfiger

Patrocinado

Figura 3 - Exemplos de Publicacées Patocinadas de Marcas de Moda no feed (Direita) :no §tories
(Esquerda)

Fonte: Instagram da Tommy Hilfiger
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publico-alvo restrito selecionado pela marca de acordo com as caracteristicas e preferéncias

que a mesma define no momento em que cria o anuncio.

O primeiro post patrocinado na rede social foi criado pela marca de moda Michael Kors no dia
1 de Novembro de 2013, com uma foto produzida (fig. 4) da linha de reldgios, num cenario
parisiense e com a seguinte legenda: “5:15PM Pampered in Paris #mkt timeless”. O an(ncio
comecou a aparecer no feed dos consumidores/utilizadores e do publico-alvo pretendido. A
marca recebeu um misto de comentarios positivos e negativos. Apesar das criticas, o perfil da
marca angariou 16 vezes mais novos seguidores com o andncio patrocinado do que com as

publicacdes nao pagas. (Daniela Hinerasky, 2014)

Em 2016, o Instagram apresentou aos seus utilizadores outra funcionalidade, os Stories. Nos
stories o utilizador tem a possibilidade de colocar fotos e pequenos videos para os seus
seguidores que desaparecem passadas 24 horas ou podem ser guardadas em “pastas”
organizadas com nome e capa disponiveis no cimo do perfil do utilizador. O Instagram Stories
e diretos aparecem no inicio do feed, sendo que cada circulo tem a historia que cada utilizador
publicou nas ultimas 24 horas. Os diretos normalmente sdo informados através de notificacdo

aos seguidores dos utilizadores de forma que estes os possam acompanhar.

Outra funcionalidade que foi disponibilizada na mesma altura dos stories foi a possibilidade de
fazer videos em direto. Esta funcionalidade é uma mais-valia para as marcas de moda tendo
em conta que cria uma relacao mais proxima e intima com os seus seguidores, possibilitando-
lhes dar a conhecer os bastidores dos diversos eventos, desde desfiles a festas ou até mesmo

dar a conhecer os ateliers e processos de producao de determinados produtos em tempo real.

< Instagram

wwoos  Michaelkors

Gﬂ Gostos kayyfiree e 226 837 outras pessoas

Figura 4 -Primeira Publicacdo Patrocinada por uma Marca de Moda
Fonte: Instagram da Michael Kors
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Com o desenvolvimento da ferramenta Stories foram acrescentadas varias outras ferramentas,
como por exemplo a possibilidade de criar pequenos inquéritos onde o utilizador que vé a
publicacdo podera escolher entre duas alternativas ou colocar questdes que podem ser
respondidas diretamente através da publicacao. A principal vantagem destas funcionalidades é

gue as marcas podem saber em tempo real quais sdo as preferéncias dos seus consumidores.

Em junho de 2018, o Instagram lancou o IGTV (Instagram TV), esta funcionalidade tem a
vantagem de permitir aos utilizadores partilharem videos com uma duracéo de 1 hora coisa que
nao era possivel anteriormente. Ao contrario do YouTube, os videos do IGTV ocupam o ecra
inteiro, sdo verticais e ainda ndo permitem a partilha de receitas com os criadores. E possivel
aceder aos videos do IGTV através de uma “trailer” feito em forma de publicacao tradicional,

através de um Storie ou através do feed do IGTV (fig. 5).

& IGTV Q +

s

Weird German Food #8: Tote Oma
kitchenstories_official » 230k visualizagdes

BLOWN OUT RED BLUSH Where'Are They Now? ",
celine_bernaerts & mswatchmojo #
148k visualizagoes 61607 visualizagoes

Figura 5 - Feed do IGTV

Ainda em 2018 foi disponibilizado pelo Instagram a possibilidade de criar/ativar uma conta
profissional. Esta € uma vantagem para as marcas que estao presentes nesta plataforma, visto
que esta opcao permite as marcas ter acesso a estatisticas relativas aos seus seguidores, como
a faixa-etaria, interesses, localizacdo; permite analisar o desempenho das suas publicacoes;
crias publicacoes patrocinadas, referidas acima, e possibilita um contacto mais direto por parte
dos seus seguidores. O acesso a estatisticas disponibilizadas pelo perfil profissional do Instagram
€ uma ferramenta que facilita o trabalho dos marketeers e criadores de contedo no que diz
respeito ao conhecimento acerca do seu pUblico-alvo.
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Em Portugal, o Instagram foi a rede social que teve o maior aumento relativo, sendo de
aproximadamente 35%, fazendo com que seja o segundo site de redes sociais mais utilizada.
(Marktest, 2017)

Segundo a Marktest (2018) o Instagram é a rede que mais cresce para seguir empresas/marcas

como se pode ver na figura 6.

Através de que redes sociais segue a empresa/marca (%)
BASE: Fas/seguidores de empresas/marcas nas redes sociais

—

Fonte: Marktest Consulting, Os Portugueses e as Redes Sociais 2018

Figura 6 - Através de que redes sociais segue a empresa/marca
Fonte: Marktest Consulting, Os Portugueses e as Redes Sociais 2018

De acordo com os dados obtidos a partir do estudo Os Portugueses e as Redes Sociais, da

Marktest Consulting, “entre os utilizadores de redes sociais, as mulheres, os mais jovens, os
residentes no Grande Porto e os que pertencem as classes média baixa e baixa sdo quem mais

refere ser fa ou seguir empresas/marcas nas redes sociais” (Marktest, 2018).
0 estudo refere ainda que a marca mais seguida pelos utilizadores nas redes sociais € a Nike.

Entre “os motivos pelos quais sdo fas da marca ou a seguem nas redes sociais, esta o do facto
de se gostar da marca, referido por 28.4%, e o poder estar a par das novidades, uma referéncia
dada por 22.2% dos seguidores de marcas nas redes sociais. A vontade de querer estar
informado/atualizado, e o interesse pela area estao também entre as razdes mais apontadas
(20.7% e 14.8%, respetivamente) ” (Marktest, 2018).

No que diz respeito a criacdo de uma estratégia de marketing nesta plataforma, Jeremy Mitchell
(2017) refere que existem algumas dicas que devem ser seguidas e que vao de encontro aos
oito passos enunciados por Philip Kotler (2017), para a criacdo de uma estratégia de Marketing

de Conteudo. A primeira dica diz respeito ao publico-alvo e a importancia que é compreendé-
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lo. As suas preferéncias, idades, localizacdo e comportamentos, por exemplo. Para este fim,

Jeremy Mitchell (2017) sugere que seja feita uma pesquisa de forma a conhecé-lo melhor.

A segunda dica consiste na definicao de um objetivo concreto, por exemplo ganhar 100 novos

seguidores, em um més.

A terceira dica é a de publicar regularmente, seguida da quarta dica que diz respeito a manter
a coeréncia das publicacdes, ou seja, é de extrema importancia que os conteldos partilhados

estejam relacionados com a marca e reflitam a sua personalidade e valores.

A quinta dica sugere a criacao de parcerias com influencer digitais, para que estes deem a
conhecer a marca aos seus seguidores e desta forma a marca chegue a mais utilizadores.

Quando implementada esta dica, € importante que a marca escolha com atencao os influencers.

O Instagram tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia em relacao as outras redes sociais,
atingindo um maior nimero de pessoas a cada dia que passa e proporcionando cada vez mais

formas, para que, as marcas de moda divulguem os seus produtos (Mark Robertson, 2018).

Segundo um estudo levado a cabo por Elisabete de Jesus (2018) conclui-se que o Instagram,
possui maior utilizacdo em Portugal. Principalmente entre o pUblico feminino e adolescente.
Os jovens adultos entre os 19 e os 35 anos também tém o Instagram como rede social preferida,

seguida do Facebook e Youtube.

“Quase metade da amostra visualiza informac6es de marcas de moda no Instagram diariamente,

sendo que, mais de um quarto refere visualizar varias vezes ao dia.” (Elisabe de Jesus, 2018)

A autora conclui por fim, através do seu estudo, que quase metade da amostra ja comprou
algum produto de moda apos o ter visualizado numa pagina ou publicidade do Instagram, tendo

recorrido a uma loja fisica ou loja online.

A autora refere ainda que mais de 90% das marcas de moda podem ser encontradas no
Instagram, comprovando que esta é a rede social mais importante para a industria da moda e

a mais desenvolvida por esta area.

Ja Augusto Custddio (2017) refere que todas as principais marcas de luxo do mundo se

encontram no Instagram.

Resumidamente “Esta plataforma é utilizada para a publicacao de conteldos que, ao chegarem
ao publico, sdo recriados, discutidos, compartilhados. A troca de informacao € a interacéo, na
qual o recetor se sente importante em relacao a um mundo tao veloz, o que implica necessidade
de um conteldo com relevancia, ja que nao ha tempo a perder; e a experiéncia é fruto dessa

troca de informacdes” (Maria Carolina Assumpcao, 2018).

31



2.3.1.2. Facebook

O Facebook foi criado, a 4 de Setembro de 2004, por Mark Zuckerberg e pelos seus colegas de
quarto da faculdade, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. O site foi desenvolvido
inicialmente como um trabalho académico e s6 podia ser utilizado pelos alunos da Universidade

de Havard.

A rede social é uma das mais utilizadas em todo o mundo para interagir socialmente. Em junho
de 2017, Zuckerberg (2017) refere, que o site atingiu os 2 mil milhGes de utilizadores diarios. O
Facebook permite a criacao de um perfil pessoal e a sua interacdo com outros perfis através de
pedidos de amizade, gostos, comentarios, partilha de publicacdes (textos, imagens, videos,
links) e ainda a participacao em grupos. Esta plataforma tem ainda a vantagem de permitir um

controlo de informacao/ privacidade mais personalizado.

No que diz respeito a partilha de conteidos, uma funcionalidade relevante para as marcas de
moda é a possibilidade de partilhar conteldos que deem acesso aos seus websites ou contas

noutras redes, por exemplo.

A possibilidade de colocar um botao de partilha nos contelidos partilhados pela pagina é algo
que as marcas de moda devem ter atencao. O botao de partilha (fig. 7) permite aos seguidores
do perfil partilhar as publicacdes da marca nos seus feeds e desta forma gerar mais interagcoes
e visualizacoes. Assim, a marca consegue chegar a outros utilizadores e potenciais seguidores
e/ou consumidores. Para que isto resulte é importante que seja feito um bom planeamento da

estratégia de conteldos, como referido em pontos anteriores deste relatorio.

ik Gosto | X\ Seguir = Partilhar | -+ Comprar Agora @ Enviar mensagem

The Kooples @

@thekooples

Sobre Ver Tudo

(~ Costuma responder dentro de um dia
Enviar mensagem

Pagina inicial
g @ www.thekooples.com
Sobre (3 Vestuario (Marca)
Fotos ¢/ Sugere edicdes
Instagram
. énci. agi /er mais
Pinterest e, Transparéncia da Pagina Ver mai
O Facebook esta a mostrar informacdes para te ajudar a
YouTube compreender melhor o propésito de uma Pagina. Vé as
acbes das pessoas que gerem e publicam contetdos.
Twitter o
{9 Pagina criada - 19 de dezembro de 2013
Videos
Publicacdes Paginas de que esta Pagina gosta >
Eventos
15 " David Bowie @ 1 Gosto
Ofertas -
Comunidade
- = / . Sincerely Jules 1 Gosto
Criar uma Pagina 1 4

Q0% 380 10 comentarios 9 partilhas

Figura 7 - Publicacdo na Pdgina de Facebook
Fonte: Perfil do Facebook da Marca The Kooples
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Outra funcionalidade desta rede social e que permite a interacdo entre utilizadores é a
ferramenta Facebook Messenger, que permite aos utilizadores comunicarem via chat. Esta
ferramenta possibilita um dialogo privado, entre duas pessoas ou um grupo de pessoas. Quando
utilizado pelas marcas mostra-se uma mais-valia por permitir a criacao de uma relacao ainda
mais intima com os seus seguidores/consumidores. Nesta ferramenta, é possivel as marcas

definirem uma mensagem que é gerada automaticamente.

O Facebook também permite aceder a estatisticas. As estatisticas disponiveis nesta plataforma
dizem respeito a promocoes; seguidores e gostos; alcance organico e pago, isto é, analisa as
interacoes com a pagina e os conteldos partilhados com a mesma; visualizacdes da pagina e
acoes na mesma. Esta ferramenta também permite, assim como no Instagram, saber quando os
fas estao online; que tipos de publicacdo sao mais bem-sucedidas e permite analisar as

publicacdes de outras paginas. (Vasco Marques, 2016)

Assim como no Instagram, existe a possibilidade de criar publicacoes patrocinadas, publicacoes
pagas, que sao mostradas no feed do publico-alvo pretendido, de acordo com as caracteristicas
selecionadas pela marca (com género, idade, residéncia e interesses.). E através desta

ferramenta que o Facebook gera lucro. (Bianca Terracciano, 2015)

O Facebook permite ainda aos utilizadores avaliar as marcas, dando entre uma a cinco estrelas
no perfil da marca. Essa informacao é publica e visivel para todos os outros utilizadores, de

forma a conceder a marca maior credibilidade e confianca, se o feedback for positivo.

Outra forma de ganhar credibilidade é através das paginas verificadas, isto €, as marcas podem
obter o simbolo de visto azul (v') de pagina verificada (fig. 8). Esse simbolo aparece junto ao

nome da pagina. Um dos objetivos desta ferramenta é que depois de uma pagina ser verificada

b Gostei v )\ Aseguirv g Partilhar

Fotos Comunidade Ver Tudo

tL Convida os teus amigos para gostarem desta
Pagina
s 22 076 402 pessoas gostam disto

22 106 649 pessoas seguem isto

e 2L Stefani Cestari e 79 outros amigos gostam
@chane disto

p— 8«21
Pagina inicial
Sobre Sobre Ver Tudo
Fotos @& www.chanel.com
Videos [ Empresa
Localizagbes > Suge
Publicacdes o —

ﬁ Transparéncia da Pagina Ver mais
holas cdes para te ajudar a
Comunidade
< / {2 Pagina criada — 8 de abril de 2008

Criar uma Pagina \

’/

Figura 8 - Pdgina de Facebook Verifi\cada
Fonte: Perfil de Facebook da Chanel
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esta passa a aparecer no topo das paginas de pesquisa e/ou € uma forma de certificar os

utilizadores de que aquela é a pagina oficial da marca.

2.3.1.3. Youtube

O Youtube é uma plataforma de partilha de videos que nasceu a 14 de Fevereiro de 2005 e,

gracas ao seu sucesso, foi comprado pela Google em 2006.
Hoje em dia, o Youtube esta presente em 88 paises e em 76 idiomas.

Nesta plataforma qualquer utilizador pode publicar contetidos em formato audiovisual sem um
numero limite de “uploads”; visualizar videos de outros criadores; seguir os canais de marcas
ou outros utilizadores que considera interessantes e relevantes e interagir com os mesmos
através de gostos e comentarios nos videos. O Youtube também permite a criacdo de listas de

reproducao com videos escolhidos pelo utilizador.

No Youtube também é disponibilizado a ferramenta de verificacao de conta, essa verificacao
normalmente é realizada pela propria plataforma tendo em conta alguns critérios estabelecidos

pela mesma. Assim como nas outras redes sociais referidas, essa verificacao aparece com o

simbolo “v” junto ao nome e fotografia de perfil.

Embora nao seja o Unico site de compartilhamento de videos na internet, a rapida ascensao
deste plataforma deve-se a sua ampla variedade de conteldo e sua projecdo publica no

Ocidente entre os falantes de lingua inglesa. (Jean Burgess E Joshua Green, 2009)

De acordo com os mesmos autores citados no paragrafo anterior, os utilizadores e criadores de
conteldo do Youtube compdem um grupo diversificado de participantes - desde grandes
produtores de midias e detentores de canais de televisao, empresas desportivas e grandes
anunciantes, a pequenas e médias empresas que procuram meios de distribuicdo mais baratos
ou alternativas aos sistemas de veiculacdo em massa, instituicdes culturais, artistas, ativistas
e produtores amadores de conteldo. “Cada um desses participantes chega ao YouTube com os
seus propositos e objetivos e moldam-no coletivamente como um sistema cultural dindamico: o

YouTube é um site de cultura participativa.” (Jean Burgess E Joshua Green, 2009)

Segundo Augusto Custodio (2017), 42% dos consumidores procuram videos sobre determinado

produto antes de comprar e 80% dos utilizadores da plataforma sao de fora dos EUA.

No comeco de 2008, de acordo com varios servicos de medicao de trafego da web, ja figurava

de maneira consistente entre os dez sites mais visitados do mundo.

"Em 2009, de acordo com a eMarketer, foram registados em todo o mundo 100 milhdes de

utilizadores mensais.
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Em Portugal o Youtube apresenta-se como a 4 rede de maior penetracao, com 45.9% dos
utilizadores de redes sociais a afirmar ter conta no Youtube como é possivel confirmar na figura
9 (Marktest, 2018).

Segundo Vasco Marques (2018), a presenca de uma marca no Youtube, nos dias que correm, é
essencial para aumentar a notoriedade da marca, aumentar o nimero de visitas ao website e

melhorar resultados de uma estratégia digital.

Redes sociais onde tem perfil criado ou possui conta - Youtube
(Base: possui perfil em redes sociais)
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Figura 9 -Redes Sociais onde tem perfil criado ou possui conta - Youtube
Fonte:

Uma das estratégias criadas, pelas marcas, para esta plataforma baseia-se na criacdao de
parcerias com youtubers, sendo estes digital influencers, que tém como objetivo a criacao de
videos, onde falam e divulgam os produtos da marca para os seus seguidores. No exemplo
mostrado na figura 10, podemos ver um caso em que a marca Gucci criou produtos
especialmente para este influencer, demonstrando o poder que este tipo de estratégia tem

vindo a ganhar.

Existem varias tipos de parcerias, um exemplo muito comum sao as parcerias ndo remuneradas,
ou seja, as marcas de moda oferecem produtos aos youtubers e em troca estes aceitam fazer
uma review, em formato de video onde o criador da a conhecer o produto experimenta e da a

conhecer a sua opiniao acerca do produto. Por norma, por se tratar de uma parceria nao
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Figura 10 - Video do Youtube Patrocinado pela Gucci
Fonte: Conta de Youtube do Influencer Jeffree Star

remunerada, estas opinides tendem a ser mais sinceras. Outro tipo de parceria é aquela que é
2.3remunerada, isto é, o youtuber é pago para falar de um produto de forma a promove-lo.
Neste tipo de estratégia é importante que a marca tenha grande atencdo na hora de escolher

0 youtuber, para que este se enquadre com os valores da marca.

Esta relacdo pode também acontecer naturalmente, um exemplo, é o de um youtuber que é
consumidor/seguidor de determinada marca de moda e decide produzir um video dedicado a
experimentar determinado produto sem que haja uma ligacdo ou comunicacao direta entre este

€ a marca.

Outro tipo de parceria que tem vindo a ganhar muita forca nesta criacao de relacdes entre as
marcas de moda e os youtubers/influencers sao as criacoes de colecdes baseadas nos estilo

pessoal ou gosto dos mesmos (fig. 11).
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Figura 11 - Parceria com Influencer (Desenvolvimento de Colecdo)
Fonte: Conta de Youtube da Influecer Jordan Lipscombe

2.3.1.4. Twitter

O Twitter nasceu em Marco de 2006 e foi desenvolvido por Jack Dorsey, Evan Williams, Biz
Stone e Noah Glass. Foi lancado a Julho de 2006 nos EUA.O conceito inicial da plataforma
Twiiter era a de criar um substituto as mensagens via telemovel mas para a internet com um

limite de carateres. Hoje em dia Jack Dorsey é o atual CEO da empresa.

Desde a criacdo da plataforma que esta tem vindo a ganhar grande popularidade. Uma
estatistica de 2013 estimou que 554.7 milhGes de pessoas, por todo o mundo, usam o servico
e, coletivamente, postam em média 58 milhdes de tweets por dia e ainda, todos os dias, 135

mil novos utilizadores juntam-se a rede (Statistic Brain, 2013).

A principal funcao do Twitter é a de criar, como explicado em cima, pequenas mensagens -
tweets - com um limite maximo de 280 caracteres. Sendo que este limite foi aumentado no ano
2017.

A outra funcdo permitida pela plataforma é de retweetar, ou seja, replicar uma determinada
publicacao/tweet de outro utilizador, mencionando o autor original. Esta opcao aparece por
baixo do tweet da pessoa com o simbolo de duas setas como se pode ver na figura 12. E, ainda,

possivel interagir com o tweet comentado e colocando like.
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Figura 12 - Tweet de Marca de Moda (Botdo de Comentdrio, Retweet, Gosto)

Fonte: Perfil do Twitter da Dior

Assim como nas outras redes sociais mencionadas neste relatorio, o Twitter, permite aos
utilizadores comunicarem entre eles através de mensagens diretas. Assim como a verificacao

das paginas.

Outra funcionalidade muito relevante no Twitter e caracteristica do mesmo é o “Trending Topic
(TT)”, ou em portugués “Assuntos do Momento” que sao uma lista, em tempo real, das frases
mais publicadas no Twitter pelo mundo todo. Nesta lista também estdo incluidos os hashtags,
(#) e nomes proprios. Esta ferramenta também permite filtrar por paises como Portugal, Reino
Unido; Estados Unidos da América, Brasil, Franca e outros, ou cidades como Lisboa, Londres,

Nova lorque, Rio de Janeiro, Paris.

2.4, Styling e as Redes Sociais (Instagram)

E utilizado no meio profissional de Moda para designar o profissional responsavel pela
construcao e conceito da imagem. Nos desfiles é este que discute a atitude das modelos, da

opiniao sobre cenario, a banda sonora e edita os looks. (Mariana Roncoletta, 2008)
Esta profissao nasceu com a popularizacao dos editoriais de moda.

O stylist concentra-se na criacao e no desenvolvimento do conceito de uma imagem. “O fashion
stylist ou simplesmente stylist € um intérprete da moda, nao é um designer, é o personagem
responsavel pela imagem de moda que coordena os looks”, de acordo com Jones (2005).
(Mariana Roncoletta, 2008)

A funcao do stylist é a de criar a imagem de uma marca. O trabalho do stylist é o de criar um
estilo e uma definicdo para a colecao e para a marca. Normalmente é este que, em parceria
com o designer, seleciona quais as pecas mais relevante e que merecem desfilar na passerelle,

escolhendo as pecas de roupa, os acessérios, penteados, maquilhagem e sapatos, de forma a
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criar uma imagem Unica e coerente. O seu papel é o mesmo no que diz respeito aos editoriais

de moda.

De acordo com Jo Dingemans (1999) existem varias categorias de stylists na indistria da moda
e dentro dessas categorias existem diferentes areas, alguns exemplos sdao editorial stylist e

commercial stylist.

O styling feito para uma revista de moda é realizado por um editorial stylist. Por se tratar de
uma revista, o objetivo é oferecer ao leitor uma imagem que o inspire, mostrando-lhe roupas
que este pode comprar, como as pode conjugar, onde as pode comprar e qual o seu preco. Este
tipo de editorial recorre a fotografos, modelos e outros stylists de outras categorias como

magquilhadores, por exemplo.

O styling comercial diz respeito ao styling realizado para publicidade, onde as roupas, a
maquilhagem e o penteado vai ser criados de forma a trazer valor e vender o produto
publicitado. Normalmente, este tipo de trabalho tem limitacées impostas pela agéncia de
comunicacao responsavel e exige uma equipa de trabalho mais relacionada com a pos-producao.

(Jo Dingemans, 1999)

Com o aparecimento da internet e das redes sociais e a popularizacdo das camaras digitais
comecam a surgir jovens fashionistas que passaram a fotografar o estilo de outros jovens ou os
seus proprios estilos e a divulgar esses registos pelas redes sociais. Com esta tendéncia
comecaram a nascer os chamados blogs de moda onde os bloguers comecaram a partilhar mais
assiduamente as suas fotos. Através desta tendéncia “Alguns bloguers acabaram por ganhar
status e tornaram-se representantes dos novos padroes estéticos e de consumo, sejam
refletidos em fotografias, produtos, entrevistas, sejam em resenhas das semanas de moda”

(Ana Luisa Cavalcante e Amanda Oliveira 2011).

A utilizacao das redes sociais e a ascensao das bloguers como influencers tem vindo a
influenciar o trabalho dos stylists tendo em conta que hoje em dia as marcas recorrem as
influencers para publicidade, utilizando o material das mesmas nas suas publicacdes. Esta
realidade faz com que os utilizadores das redes sociais, marcas e designers de moda recorram
as influencers digitais como inspiracdo na compra das suas roupas; na criacdo de looks para o

dia-a-dia ou na criacao de colecoes.

Devido a esta nova realidade, os estilistas, as consultoras de imagem e os personal stylists tém
tirado proveito da influéncia digital para acelerar os seus negocios e vender nao apenas

produtos, mas também servicos.

O fato dos influencers digitais e bloguers serem reconhecidos pelos colegas, pelos leitores e
pela imprensa “nao apenas como indicadores do cool”, mas também como um tipo de
celebridade fez com que estes ganhassem cada vez mais poder, tornando as suas atividades e

performance uma marca.
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Gracas a essa celebrizacdo dos autores, amadores ou profissionais, a figura performativa e
emblematica dos influencers e/ou produtores de contelido, foi possivel a esses adquirir um
status de formadores de opiniao - intermediadores culturais -, dando-lhes a capacidade de

produzir um senso de estilo, mesmo sem experiéncia ou “cultura de moda”.

<~ Publicagées

& sammijefcoate

125 340 visualizagoes * Gostos filipasousantos

sammijefcoate 1 BAND TEE, 4 OUTFITS |
#sammigetsdressed

Figura 13 - Video de Styling por uma Influencer no Instagram
Fonte: Perfil de Instagram de SammiJefCoate

Este novo estatuto concedeu aos influencers certas regalias como convites para eventos de
acesso restrito e privilegiado, como as fashion weeks ou aparecer na lista de “pessoas mais
influentes” em revistas e jornais onde é comentado o seu estilo e outfit, de forma a inspirar os

leitores (Daniela Hinerasky, 2014).

Ainda citando, Daniela Hinerasky (2014), este tipo de privilégios permitiu que estes passassem
a universalizar e popularizar tendéncias e marcas e ainda ajudar a desenvolver o mercado de
moda “através da partilha de imagens pessoais ou fotografias de outras pessoas e dos seus looks

nas ruas ou nas portas de desfiles e eventos.*

Uma tendéncia, no que diz respeito a conteldo criado, em crescimento nesta nova categoria
de influencers sao videos e imagens onde os mesmos, as vezes desafiados pelas marcas e outras
vezes por decisao propria, criam looks para o dia-a-dia, para festas e outros eventos; mostrando
aos leitores como eles proprios usariam determinada peca e em que ocasiao, de forma a inspirar
os seus seguidores (que por norma se reveem de alguma forma no estilo dos influencers que

seguem). Este exemplo surge para mostrar como o styling nas redes sociais se reinventou nao
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sendo necessario formacao académica ou até mesmo experiéncia para criarem as suas carreiras
de “stylists” (fig.13).

> sofiamcoelho
London, United Kingdom

Figura 14 - Publicagdo do Perfil de Instagram da Influencer Sofia Coelho
Fonte: Perfil de Instagram da Sofia Coelho

Outra tendéncia que tem vindo a crescer e que também tem muita influéncia no mercado da
moda e que, muitas vezes, também vai de encontro a tematica discutida neste ponto que trata
do styling e as redes sociais, tem a ver com os chamados fashionistas, isto €, atrizes, atores,
musicos, modelos, editores de moda, especialistas ou amadores, cuja popularidade nao se cinge
ao seu perfil em determinada rede social (fig.14). O seu prestigio é constatado através do
numero de “gostos” atribuidos nas suas paginas do Facebook ou a quantidade de amigos e/ou

numero de seguidores no Instagram e Twitter.

Estes fashionistas sdo também muitas vezes reconhecidos como “musas” no que diz respeito a
inspiracao para looks. Com esta realidade em vista, as marcas muitas vezes aproveitam-se do
senso de estilo deles, empregando o seu apelo e alcance popular para desenvolver estratégias
criativas com seus consumidores e usando-os como referéncias de estilo, levando as pessoas a

comprar determinado produto (fig.15).
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Figura 15 - Publicacdo no Instagram da Moschino a parabenizar a Kylie Jenner
Fonte: Perfil de Instagram da marca Moschino

42



Capitulo 2

3. Estagio
3.1. Introduc¢éo a Empresa e Respetivo Estagio

Ambito

No ambito do Mestrado de Branding e Design de Moda e como complemento para concluir os
seus estudos e apos analisar as varias opcoes oferecidas a aluna, a mesma decidiu que a
realizacdo de um estagio numa empresa inserida no mercado de moda seria uma mais-valia
para a aquisicdo de conhecimentos praticos e uma oportunidade para a implementacdo dos

conhecimentos adquiridos no seu percurso académico.

Local

O estagio decorreu na empresa Fashion Studio, no escritorio localizado na Avenida Mahatma

Gandhi em Telheiras.

Duracéao

0 estagio curricular teve inicio a 13 de Novembro 2018 e terminou a 8 de Fevereiro de 2019. A

pedido da empresa a aluna ficou até dia 28 de Fevereiro para terminar o projeto desenvolvido.

Tutora

A tutora destacada para orientar e ajudar a aluna na criacdao e implementacao e gestao da
estratégia de Marketing de Conteldo na rede social da empresa foi Rita Capelo, colaboradora

da empresa como responsavel pelo Departamento de Producao, Design Grafico e Branding.
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Objetivos Gerais

0 objetivo do estagio consistiu no desenvolvimento de competéncias de maneira a aprofundar
e aplicar os conhecimentos adquiridos durante o mestrado de Branding e Design de Moda. O
motivo principal que levou a aluna a escolher a opcao do Relatério de Estagio foi para que a
mesma pudesse adquirir e desenvolver aptidoes que apenas se obtém e desenvolvem no
mercado de trabalho. Muitas nocdes aprendidas durante o curso revelaram-se muito

importantes para o desenvolvimento do estagio.

Objetivos Especificos

0 estagio realizado pela aluna teve como objetivos a aquisicdo de competéncias profissionais
na sua area de estudo de forma a compreender como funciona o mercado de trabalho e a obter

0 grau de Mestre no curso de Branding e Design de Moda.
Os objetivos Especificos consistiram em:

e Adquirir experiéncia, conhecimentos técnicos e competéncias em producao de desfiles
e eventos, principalmente em questdes de organizacao logistica e criativa, assim como

o acompanhamento de bastidores e gestao de equipas;

e Desenvolver os conhecimentos adquiridos no Mestrado em Branding, aplicando as suas
técnicas e coordenando com funcdes de estratégias de comunicacdo, na rede social
Instagram;

e Amplificar e adicionar, novas competéncias técnicas e ferramentas, bem como,

aperfeicoar conhecimentos teoricos a nivel da area da producéo fotografica de moda,

do agenciamento de moda, da comunicacao e do branding;

Entidade

FASHION  FASHION

STUDIO AGENCY TUDIOLAB

Figura 16 - Logotipo da Empresa Fashion Studio
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A FASHION STUDIO é uma empresa inserida no mercado de moda, dividida em duas areas de
acao: FASHION STUDIO AGENCY que funciona como agéncia de modelos e a FASHION STUDIO
LAB (fig. 16) como produtora de moda que oferece servicos de producao de moda e eventos,
consultoria de imagem, maquilhagem, hairstyling, detendo ainda uma academia que presta

variados cursos e workshops.

A empresa nasceu em Leiria em 2001, com o objetivo de satisfazer a necessidade de criar uma
empresa de moda fora dos grandes espacos urbanos. Foi ao longo destes 18 anos de existéncia
que a empresa cresceu e conquistou um lugar no mercado portugués, gracas a sua equipa

altamente qualificada e a varias parcerias com outras marcas nacionais e internacionais.

O escritorio da empresa encontra-se atualmente localizado na Alameda Mahatma Gandhi em

Telheiras, tendo sido esse o local onde decorreu o estagio.

Hierarquia

No que diz respeito a organizacao e estrutura da empresa, trata-se de uma equipa pequena,
como é possivel verificar no organigrama da figura 17. Esta é constituida pela diretora da
empresa, Sandrina Francisco; pela Booker, Sofia Senhorinho, cuja funcdo é a de gerir os
modelos da FASHION STUDIO AGENCY, desde do recrutamento a selecao dos mesmos, gestdo e
coordenacao dos trabalhos, como por exemplo, resposta a castings. Nos departamentos da
FASHION STUDIO LAB, encontramos o coordenador técnico do departamento de audiovisuais,
Joao Silveira, e a chefe de departamento de maquilhagem, Patricia Ribeiro, sendo que esta
Ultima tem como principal funcao gerir a equipa de maquilhagem da empresa. Por fim, temos
a Assistente de Direcao e Coordenadora do departamento de producao, Rita Capelo, e a

Assistente de Producao e Styling, Inés Gomes.

Sendo de destacar que esta empresa, devido a sua dimensao, funciona maioritariamente com
recurso a freelancers, o que na realidade tras outra dimensao ao nimero de pessoas envolvidas
nos projetos, sendo que, mesmo os colaboradores “fixos” tém as suas carreiras como

freelancers.
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Por se tratar de uma equipa pequena, a comunicacao entre todos é mais pessoal e facilitada.

Sandrina Francisco

- Diretora
Sofia Senhorinho Jodo Silveira Patricia Ribeiro
- Booker - Dep. de Audiovisuais - Dep. de Maquilhagem
Rita Capelo Inés Gomes
- Assistente de Diregao - Assistente de Produgao
- Produgao - Styling

Figura 17 - Hierarquia da Empresa Fashion Studio
Fonte: Desenvolvido pela Autora

Funcao da Aluna na Empresa

A funcao da aluna no estagio foi a de gerir a rede social Instagram através da criacao e

publicacdo de conteldo.

3.2. Projetos Desenvolvidos

3.2.1. Gestao da Rede Social Instagram da Empresa

Neste ponto sera dado a conhecer o projeto desenvolvido pela aluna para os dois perfis de
Instagram da empresa, Fashion Studio Agency e Fashion Studio LAB, aplicando as fases definidas
por Philip Kotler para a criacdo de uma estratégia de Marketing de Conteuldo. Este ponto sera
dividido pelas diferentes fases apresentadas no ponto “Marketing de Conteldo” de forma a
estruturar o projeto e aplicar os conhecimentos adquiridos no primeiro capitulo - revisao

bibliografica.
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3.2.1.1. 1® Fase - Definicao de Objetivos

Nesta fase do projeto sdo definidos os objetivos do projeto, ou seja, é definido aquilo que a
marca pretende atingir com a criacao da estratégia de Marketing de Conteldo. Desta forma a

criacdo de conteldos torna-se mais eficaz.

Tendo em conta, a andlise daquilo que a marca procura atingir através da comunicagao via
Instagram, a aluna definiu que o objetivo da revisdo da estratégia de comunicacdo da marca
nas redes socias € aumentar a visibilidade da marca, aumentando o nimero de seguidores da
pagina e promovendo uma maior interacao com os mesmos. Por se tratar de um estagio com a
duracdo maxima de trés meses e tendo em conta que, numa estratégia de Marketing de
Conteldos, os resultados ndo sao imediatos, o objetivo estabelecido para a duracado do estagio

foi adaptado. Para cada pagina, foram definidos objetivos diferentes.

Para o perfil de Instagram da Fashion Studio Agency, por ser a pagina mais conhecida da
empresa e apresentar o maior niUmero de seguidores, a aluna estabeleceu como objetivo 20

novos seguidores por més.

Em relacdo ao perfil da Fashion Studio LAB, por se tratar de uma conta menos ativa, menos
conhecida e com um menor nimero de seguidores a aluna definiu como objetivo 10 seguidores
por més, metade do valor definido para o perfil da Fashion Studio Agency. Outro objetivo
estabelecido foi a de aumentar o engagement em ambas as paginas através de gostos em
publicacdes de seguidores, respondendo aos comentarios nas proprias publicacdes e partilha de

Stories mais regular.

3.2.1.2. 2° Fase - Mapeamento de Audiéncia

A 22 fase de uma estratégia de Marketing de Conteldo, segundo Philip Kotler (2017), diz
respeito a definicdo do publico-alvo da marca. Apesar de se tratar de mapeamento de
audiéncia, a aluna decidiu proceder, também, a uma pesquisa de mercado para perceber o que
é feito pelas marcas concorrentes na sua plataforma e entender o que resulta ou nao

(Benchmarkin).

No que diz respeito a conhecer o target da estratégia, por se tratar de uma conta de Instagram
ja existente, a aluna recorreu a ferramenta de estatistica disponibilizada pela plataforma,
permitindo a aluna compreender o publico-alvo da marca, de forma a perceber quem é este e

quais os seus interesses.

Esta fase foi dividida em dois pontos, sendo que o primeiro diz respeito a Analise dos perfis da
Concorréncia e o segundo diz respeito a Analise do Publico-Alvo. Por se tratarem de perfis de
Instagram diferente a aluna faz, dentro dos dois pontos apresentados, uma analise para o perfil

da Fashion Studio Agency e outra analise para o perfil da Fashion Studio LAB.
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3.2.1.1.1. Andlise dos perfis da Concorréncia

3.2.1.1.1.1. Concorrentes da Fashion Studio Agency (Agéncias de Modelos)

Segue-se a Analise aos perfis de Instagram de Agéncias de Modelos, concorrentes da empresa,
de forma a compreender o que é feito por estas, nos seus perfis e assim criar uma Estratégia

de Marketing de Conteldo que se destaque.

Face Models

A Face Models tem 20 anos de mercado portugués e apresenta varias areas como Os

departamentos de modelos, talentos, plus size, platinum, criancas e modelos comerciais.

O Instagram da marca conta com 30.2 mil seguidores, como é possivel verificar na figura 18. A
Face Models esta muito ativa nas redes sociais (publicacdes diarias), havendo partilha de

publicacdes entre Instagram e o Facebook da agéncia.

Em termos de seguidores, conclui-se, depois de uma analise as publicacdes da pagina, que
existe um maior engagement com os seguidores, visto que o nimero de gostos e comentarios é

maior nesta pagina.

Aqui as publicacdes destinam-se a, mais uma vez, dar a conhecer o trabalho e as caras dos seus

agenciados.

Com esta analise a aluna concluiu que nao existe uma preocupacdo com a estética da pagina

mas sim com o conteldo partilhado.

No Facebook 40 856 pessoas gostam da pagina e 40 335 pessoas seguem a pagina.
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Figura 18 - Perfil da Agéncia Face Models
Fonte: Perfil de Instagram da Agéncia de Moda Face Models

L’Agence

A ’Agence faz este ano 30 anos e é conhecida por ser uma das agéncias mais antigas de Portugal
agenciado muitas caras conhecidas, portuguesas, como a Claudia Vieira, Andreia Rodrigues,

Diogo Amaral, entre outros.

A agéncia encontra-se presente no instagram e no facebook. Os seus seguidores chegam aos

23.5 mil e no facebook tem 40 239 seguidores

Para festejar os seus 30 anos, criaram uma campanha que se chama 30 anos - 30 historias e que

conta a histéria (em formato video) de varias caras famosas que estao agenciadas na empresa.
Esta campanha tem lugar, no site, no instagram e no facebook.

Tal como as outras, a l’agence partilha conteldo diariamente, onde mostra trabalhos realizados

pelos seus modelos e onde da a conhecer as caras dos mesmos.

Nesta pagina parece existir uma maior preocupacao com a estética como é possivel verificar na
figura 19.
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Figura 19 - Perfil da Agéncia de Moda L'Agence
Fonte: Perfil de Instagram da Agéncia de Moda L’Agence

Central Models

Uma agéncia fundada em 1989 por Mi e T6 Romano. Representa modelos portugueses como a

Sara Sampaio, Luis Borges e Francisco Henriques (reconhecidos a nivel internacional).

A nivel de redes sociais, a agéncia, € bastante ativa. As publicacbes no instagram sdo diarias e
normalmente referentes a eventos ou trabalhos, onde os seus modelos participaram e/ou

publicacoes para dar a conhecer os seus agenciados.

0 instagram conta com 35.1 mil seguidores (fig. 20). Apds uma breve analise as publicacoes
conclui-se que as interacdes (comentarios e gostos) na maioria dos posts sdo muito reduzidas.
Esta situacao altera-se quando se trata de posts referentes a caras mais famosas (influencers
ou modelos internacionalmente reconhecidos).0 facebook também é utilizado pela marca e a
partir de la sdao dados a conhecer, mais aprofundadamente, os trabalhos realizados pelos

modelos, como editoriais (fotografia e/ou video), entre outros.
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A aluna nao reconhece a existéncia de uma preocupacao com a estética da pagina mas, como

ja se verificou em paginas anteriores, é revelada preocupagdo com o conteldo partilhado.

& centralmodels :

2584 35 1m 601

publicaco...seguidores A seguir

Central Models

Agéncia de modelos

Portuguese Modeling Agency

VER TRADUGAO
www.centralmodels.pt/candidatura/

Av. da Liberdade, 105 — 2° Esq.., Lisbon, Portugal
1250-140

Seguido por 2nd.hand.2, joanaaisabelrf, agata.rib e 10 outros
utilizadores

IGTV Runway Class 18 New Face

Ligar E-mail Indicagoes
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Figura 20 - Perfil da Agencia Central Models
Fonte: Perfil de Instagram da Agéncia de Moda Central Models

NXT Management

A marca faz este ano 10 anos e comemora com uma campanha inspirada na “girl next door”,

onde mostra as caras mais conhecidas da agéncia em editorais de moda ousados.

Com 13.8 mil seguidores no Instagram, como se pode ver na figura 21, a pagina é ativa mas nao
publica diariamente. Apesar do bom nivel de seguidores, nao existe um grande engagement por
parte dos seguidores com a marca, ficando o nimero de gostos e comentarios muito aquém,

em comparacao com o numero de seguidores.

Existe preocupacao com a estética da pagina e com o conteldo partilhado. O tipo de conteudo
€ muito semelhante ao das outras agéncias, tratando-se de publicacdes de trabalhos realizados

pelas modelos agenciadas e as novas caras.
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Figura 21 - Perfil da Agencia de Moda NXT MANAGEMENT
Fonte: Perfil de Instagram da Agéncia de Moda NXT MANAGEMENT

3.2.1.1.1. 2. Concorrentes da Fashion Studio LAB (Produtora, consultoria de
imagem, audiovisuais, styling, academia)

Segue-se a Analise aos perfis de Instagram de Produtora academia, concorrentes da empresa,
de forma a compreender o que ¢é feito por estas nos seus perfis e assim criar uma Estratégia de

Marketing de Conteldo que se destaque.

Pulp Fashion

Pulp Fashion é uma empresa especializada em Styling e Consultoria.

Fundada por Xana Guerra, a que se associou posteriormente Susana Marques Pinto, relne
portfolios nas mais variadas areas da Moda (Editoriais, Catalogos, Desfiles, Guarda-roupa,
Consultoria de Imagem, Publicidade) garantindo rigor e profissionalismo em todos os projetos

que desenvolve.
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Tendo a Moda como area principal de atuacdo, Pulp Fashion inicia a formacdo de futuros

profissionais do sector com diversos cursos e workshops.

Xana Guerra e Susana Marques Pinto integram a equipa oficial da Moda Lisboa /
LisboaFashionWeek.

Nao foi encontrado nenhuma conta de Instagram associada a esta instituicao.

Na figura 22 é possivel observar dois cartazes disponiveis no site da Empresa que dizem respeito
a alguns cursos.

PULP FASHION

PRODUCTIONS

CURSO DE
CONSULTORIA
DE IMAGEM

SUSANA MARQUES PINTO

PULP FASHION

PRODUCTIONS

CURSO DE
STYLING

DE CURTA DURAGAO

SUSANA MARQUES PINTO O CURSO DECORRE EM HORARIO POS-LABORAL E O PROGRAMA DE

FORMACAO ABORDARA OS SEGUINTES CONTEUDOS:

FORMA
COR
ESTILOS
TENDENCIAS
GUARDA ROUPA ESSENCIAL
CLOSET CLEANING
SHOPPING PERSONALIZADO
WORKSHOP DE MAQUILHAGEM
WORKSHOP A DEFINIR

INTRODUCAO A HISTORIA DA MODA
ANALISE DE TENDENCIAS
CONSULTORIA DE IMAGEM
AS DIFERENTES VERTENTES DO STYLING
ELABORACAO DE EDITORIAL FINAL

CARGA HORARIA 60H

CURSO COM UMA FORTE COMPONENTE PRATICA, ENVOLVENDO
A REALIZACAO DE UMA SERIE DE MAKEOVERS.
CARGA HORARIA: 66 HORAS

WWW_PULPFASHION PT/ESCOLA

Figura 22 - Cartazes dos Cursos de Styling (Esquerda) e Consultoria de Imagem (Direita)
Fonte: Site da Empresa Pulp Fashion
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Lisbon School of Design (LSD)

A aluna considerou a Lisbon School of Fashion como concorrente indireta da Fashion Studio LAB

pela sua prestacao de servico de workshops e cursos de maquilhagem, styling e consultoria.

E uma escola de design que nasceu em 2009, cujo elemento de diferenciacdo é a sua abordagem
ao ensino. Uma escola que opta por um modelo de ensino no qual existe maior proximidade
entre aluno e professor.

Atualmente existem dois polos, um em Lisboa e outro no Porto.

Apesar de nao se tratar de uma escola de maquilhagem ou styling, existem diversos cursos de
moda nesta instituicao.

Por esse motivo a aluna escolheu analisar a rede social, instagram, da marca. As suas conclusoes
em relacdo a esta analise foi que a marca opta por partilhar na sua conta trabalhos dos seus

alunos, informacdes sobre os cursos e algumas fotografias do ambiente da escola.

As publicacdes nao sdo consistentes, nao tendo sido reconhecido uma estratégia definida de
publicacdes, ou seja, ndo parece existir uma calendarizacdo ou uma definicao de numero de

posts por dia. A conta é ativa e as imagens e os conteldos apresentam muita qualidade.

A pagina tem 2026 seguidores e a média de gostos por publicacdo é de 100 (figura 23).

<— lisbonschoolofdesign : & lisbonschoolofdesign :

118 2027 369 FH O S

=E_ -
=

publicagd...Seguidores A seguir

LSD . Lisbon School of Design
Escola
l A escola de Design
Lisboa... mais
www.|sd.pt/
Alameda dos Oceanos, n°63, 1.1, Lisbon, Portugal
1990-208
Seguido por heyteffie, maridepoli ¢ fashion.studio.agency

DESIEN DE s DESIG D
WEBILIARID Iy WiDA

Mobiliario Escolas Cursos Anuais Moda Ci
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m = —_ BB |

Figura 23 - Perfil da Escola de Design de Lisboa (LSD) A Q &) o
Fonte: Perfil de Instagram Pulp Fashion
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3.2.1.1.2. Publico-Alvo

0 segundo passo desta fase, foi o de analisar os seguidores e pUblico-alvo da Fashion Studio
através de uma ferramenta de estatistica disponibilizada pelo proprio Instagram. Desta forma
foi possivel, a aluna, ficar a conhecer mais detalhadamente o seu target no que diz respeito a
sua faixa etaria, sexo, localizacdo geografica e até as horas do dia, dependente do dia da

semana, em que 0 mesmo se encontra mais ativo.

Os seguidores da pagina, Fashion Studio Agency (fig. 23), sao maioritariamente do género
feminino (68% na primeira pagina e 77% na segunda), residentes, maioritariamente, na Area
Metropolitana de Lisboa. Analisando de uma forma global, a faixa etaria com maior
predominancia é a dos 25-34 seguida dos 18-24 anos, correspondente a 64% do publico-alvo. A

partir dos 35 anos, a percentagem corresponde a 34% do publico-alvo.

<— Estatisticas &~ Estatisticas

CONTEUDOS ATIVIDAD y .
SElIaLL ATIVIDADE PR CONTEUDOS  ATIVIDADE PUBLICO

Todas Homens Mulheres ‘

— " B 32%

1
1 Mulheres Homens
{
|

55+ Seguidores Horédrio  Dias

] { Tercas-feiras >
Género |

12m 1,2m

1,1m 1,1m I
12h 3h 6h 9h 24h 15h 18h 21h
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Figura 24 - Estatistica do Instagram relativamente ao Publico-Alvo da Fashion Studio Agency
Fonte: Estatisticas do perfil de Instagram da Empresa Fashion Studio Agency

O publico-alvo da Fashion Studio Agency caracteriza-se pelo seu interesse por moda no sentido
de querer seguir, como percurso profissional ou hobby, essa area (carreira de modelo) ou
apenas como apreciador de moda no geral que gosta de se manter informado sobre o trabalho

das modelos agenciadas e/ou apreciar fotografia de moda; sao ainda empresas que, como
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clientes, procuram saber mais sobre os modelos da empresa de forma a tomarem decisdes mais

responséveis na hora de recorrerem aos nossos servicos.

O publico-alvo da Fashion Studio LAB (fig. 24) sdo pessoas que residem maioritariamente na
Area Metropolitana de Lisboa, com a predominancia do género feminino (77%) com faixas
etarias compreendidas entre os 18-44 anos, mas sendo a faixa etaria dos 25-34 anos a que
apresenta maior afluéncia. Os seguidores da pagina sao entusiastas da area da moda mas que
gostam de seguir tendéncias de maquilhagem, cabelo e styling ou conhecer os bastidores e o
resultado de producao de moda ou queiram aprender e frequentar workshops relacionados com
os topicos mencionados anteriormente. Assim como na Fashion Studio Agency, o publico-alvo
da Fashion Studio LAB sao também empresas, mas neste caso, que procuram servicos de
producao de moda e consultadoria de imagem.

Apesar de se tratarem de paginas do Instagram da mesma empresa, estas dividem-se em duas
areas de atuacido diferentes. Por esse motivo o publico-alvo das mesmas ndao é exatamente

igual, sendo a sua area de interesses e sua procura de servicos o que os diferencia.

&— Estatisticas &—  Estatisticas

PUBLICO PUBLICO

1580 seguidores

Localizagdes principais

Faixa etaria
Cidades Paises

Ealua atluin /
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Figura 25 - Estatistica do Instagram relativamente ao Publico-Alvo por localizacdo (Direita), Faixa
Etdria (Esquerda) e por Género (Abaixo) da Fashion Studio LAB
Fonte: Estatisticas do perfil de Instagram da Empresa Fashion Studio LAB

3.2.1.3. 3? Fase - Concecao e Planeamento

A 32 fase consiste, como indica o nome, na concecao e planeamento da Estratégia de Marketing
de Conteldo, nesta fase sdo planeados os conteldos que se pretende partilhar e em que

formato (video, imagem, texto).

Nesta fase a aluna propde a empresa, através da apresentacao de moodboards criados por si,
as suas ideias para os conteudos que ela acha serem os mais indicados para serem partilhados

nas diferentes paginas da empresa.

A estratégia inicial, apresentada pela aluna, tinha como prioridade a qualidade do contetdo
partilhado, por esse motivo foi decidido nao partilhar diariamente e sim sempre que fosse

produzido conteldo relevante e qualificado.
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3.2.1.3.1. Moodboards Propostos

3.2.1.3.1.1. Fashion Studio Agency

Para a conta de Instagram da Agéncia, a aluna conclui que o contelido mais relevante de
partilhar seriam os trabalhos dos(as) modelos da agéncia de forma que os potenciais clientes
pudessem conhecer melhor as modelos e assim tomar decisdes mais informadas. Foi ainda
sugerido a criacdo de uma moldura com margens brancas e o logotipo da empresa nao sé para
criar uma estética e uma ligacdo entre todas as imagens, visto que por se tratar de trabalhos
externos muitas das vezes as imagens terao diferentes luzes, cores e tematicas. Como também

para que, quando partilhadas, as imagens, sejam associadas a marca.

EDITORIAIS

FOTOGRAFIA DE MODA

MODELOS

Figura 26 - Moodboard de Inspiracdo para o Perfil de Instagram da Fashion Studio Agency
Fonte: Elaborado pela autora.
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3.2.1.3.1. 2. Fashion Studio LAB

OX>»XO COQ = DO

Figura 27 - Moodboard Proposto para Apresentacéo da Estrdategia de Marketing de Contelido do
Instagram da Fashion Studio LAB
Fonte: Desenvolvido pela Autora

Como ja foi referido, apds a pesquisa de mercado, foi criado o moodboard que demonstra a
estética pretendida para a conta de Instagram. Por se tratar da vertente da empresa dedicada
a formacéo, a prestacao de servicos de maquilhagem, hairstyling e styling e ainda a produtora
de moda e eventos. A aluna concluiu que seria relevante partilhar contetdo relacionado com
essas tematicas como fotografias de maquilhagem e styling criadas pelas alunas e funcionarias
da empresa, alguns videos com dicas e mini tutoriais para criar engagement, criticas a produtos
de maquilhagem e hairstyling, assim como sugestdes de styling. Tendo em conta as tendéncias
atuais e, claro, fotografias e videos relativos a trabalhos elaborados no ambito desta valéncia.
Assim como para a conta da Fashion Studio Agency, é sugerido criar uma moldura de margens
brancas com o logotipo da empresa para que as imagens sejam associadas a marca quando
partilhadas por outros utilizadores.

3.2.1.4. 4° Fase - Criacao do Conteudo

Nesta fase do projeto a aluna procede a criacdo do contelido que va de encontro ao planeado

na fase anterior, como é sugerido por Philip Kotler (2017).

Para o perfil de Instagram da Fashion Studio Agency foram criados templates para publicar no
aniversario de cada modelo, parabenizando-o, através da ferramenta Stories. O conteldo

escolhido, para ser partilhado nesta conta, manteve-se quase o mesmo, ou seja, trabalhos
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realizados com os modelos agenciados e a apresentacao de novas caras (fig. 27). Passando a

haver um maior cuidado na escolha das publicacoes, escolhendo sempre contetdo de qualidade

75T (O STUDIO AGENCY

Figura 28 - Publicacées nas Stories (Esquerda) e no Perfil de Instagram (Direita) da Fashion
Studio Agency

Fonte: Perfil de Instagram da Fashion Studio Agency

tanto a nivel de informacdo como a nivel técnico (imagens focadas e percetiveis). Todo o
contelldo de menos importancia como selfies, imagens sem qualidade ou até making ofs

passaram a ser partilhados apenas nos Stories.

Nesta pagina também passou a ser partilhada uma imagem que remetia para o blog da empresa,
que apresentava a rubrica semanal, criada pela Diretora da empresa intitulada “I AM” e que
consistia em entrevistas as modelos da agéncia de forma a dar a conhecer as mesmas aos

seguidores e clientes/potenciais clientes da marca.
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No que diz respeito a conta de Instagram da Fashion Studio Lab, decidiu que seria relevante
partilhar o trabalho dos/as alunos/as dos cursos disponiveis, assim como trabalhos de styling e
maquilhagem realizados pelas respetivas equipas da empresa, para que as empresas
interessadas nos servicos da marca pudessem ficar a conhecer um bocadinho melhor os nossos
trabalhos. Foram desenvolvidas, pela aluna, duas rdbricas semanais. Nesta pagina foram criados

destaques e uma capa para os respetivos de acordo com as suas categorias (fig. 28).

433

308 1488 228

LAB

Fashion Studio Lab

Promogoes Editar Perfil

Produgdo de Moda | Styling e Consultoria de
Imagem | Makeup | Hairstyling | Academia LAB |

Branding
Novo styling academia produgdo me

E-mail Indicagoes

g
h A ®@ O @

Figura 29 - Destaques de Stories no Perfil da Fashion Studio Agency
Fonte: Perfil de Instagram da Fashion Studio Agency

Para festejar a época Natalicia foram alterados as fotografias de perfil para uma imagem mais
festiva, nas duas contas da empresa; sendo também criado uma imagem com o intuito de
desejar um Feliz Natal e Prospero Ano Novo aos seguidores da pagina, com esta acao pretendeu-

se criar uma ligacao mais pessoal e familiar com os nossos seguidores.

A primeira rubrica foi planeada com o objetivo de apresentar ideias de outfits para diferentes
ocasides, como por exemplo um outfit para uma saida a noite ou um outfit para o dia-a-dia
(figura 29). Para esta rubrica foram tidas em conta as tendéncias de moda atuais. As sugestdes
foram apresentadas através de montagens de imagens. Esta rubrica foi criada ndo s6 como
solucao para um problema apresentado numa reunidao de Brainstorm e analise da estratégia,
que tinha a ver com a falta de contelido para rede e, por consequéncia, uma menor atividade
na mesma, mas também para a falta de contetdo associado a vertente styling que a empresa

apresentava como um dos servicos disponiveis.
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Esta rubrica foi criada para ser publicada todas as tercas-feiras.

)
\"&A‘ .

FASHIONSINBI®ILAB
FASHIONSINBI®LAB

Figura 30 - Publicacées para a rubrica de Styling na Pdgina de Instagram da Fashion Studio LAB
Fonte: Perfil de Instagram da Fashion Studio LAB
Elabora pela Autora

A segunda rubrica criada consistiu na publicacao de, mais uma vez, uma montagem de imagens,
todas as sextas, com o objetivo de dar a conhecer grandes nomes que influenciaram o mundo

da moda. Outro objetivo desta rubrica era o de inspirar os seguidores da pagina através de

- CUTUREQELONGS

FASHIONSINBII®LAB

Figura 31 - Publicagbes para a rubrica de frases motivacionais na Pdgina de Instagram da Fashion Studio
LAB
Fonte: Perfil de Instagram da Fashion Studio LAB. Elabora pela Autora.

frases motivacionais da autoria do artista apresentado (figura 30). Esta rubrica nasceu depois
de ter sido sugerido pela diretora da agéncia, na reunido acima mencionada, que fossem
publicadas semanalmente frases motivacionais. Esta segunda rubrica, por se tratar de algo mais
geral relacionado com o mundo da moda, acabou por ser partilhada, depois de discutido com a

orientadora, em ambas a contas da empresa.
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3.2.1.5. 5° Fase - Distribuicao do Conteudo

Nesta fase sao escolhidos os canais de media que fardo com que os conteldos criados cheguem
ao publico pretendido. Neste caso, o canal que escolhido, por ter sido aquele que foi destacado

para ser trabalhado pela aluna, é o Instagram.

A empresa possui site proprio, blog e perfis noutras redes sociais, como por exemplo um perfil

de Facebook onde muitos dos conteldos criados para o Instagram foram partilhados.

O conteldo partilhado era definido, programado e agendado a semana em conjunto com a

orientadora de estagio.

3.2.1.6. 6® Fase - Amplificacdo do Conteudo

Nesta fase, segundo a revisao bibliografica é recomendado recorrer a influencer digitais para
amplificar o pUblico-alvo da estratégia criada. Por opcdo da empresa, na altura, nao foram

criadas parcerias.

3.2.1.7. 7° Fase - Avaliacao do Marketing de Conteudos

Nesta fase devem ser avaliados os resultados da estratégia criada e da sua implementacao e se
estes alcancaram os objetivos tracados seja através de ferramentas analiticas ou através da
analise de resultados. Esta avaliacdo foi feita em reunides com a Orientadora de Estagio e a
Diretora da Empresa e claro, pela aluna através das ferramentas disponibilizadas pela propria

aplicacao.

No que diz respeito ao perfil da Fashion Studio Agency, no primeiro més nao foi atingido o
objetivo definido na 1 fase deste plano, ou seja, os 30 seguidores desejados. Por se ter tratado
do primeiro més de implementacdo da estratégia, a fase experimental, e por ter sido um
periodo mais parado em termos de atividade da empresa, resultando na falta de conteldo,

justifica-se os resultados menos positivos da implementacao da estratégia.

No segundo e terceiro més da sua implementacao os objetivos foram atingidos, verificando-se
ao fim dos trés meses um aumento no numero de seguidores, passando dos 2723 (o nimero de
seguidores que a pagina apresentava no inicio do estagio) para 2771 seguidores (nUmero de
seguidores que a pagina apresentava no fim do estagio), ganhando 48 novos seguidores nos trés
meses em que a aluna esteve encarregue da gestao da rede social Instagram da empresa. No
que diz respeito ao engagement criado com os seguidores, nao foi revelado um aumento muito

significativo.
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A aluna verificou que as publicacdes partilhadas pela empresa que apresentaram maior nimero
de interacoes foram as publicacoes de carater mais conceptual e cujas imagens apresentavam
mais qualidade técnica. Na figura 30 podemos ver um exemplo de uma publicacdo com maior

numero de interagdes.

@ fashion.studio.agency

. FASHIONSIIYDITS

®QYV N

@™ Gostos jojoo.alves e 48 outras pessoas
A Q o 9

Figura 32 - Publicagdo do Perfil Fashion Studio Agency com maior numero de gostos
Fonte: Perfil Fashion Studio Agency

D) AGENCY

Em relacao a pagina do Fashion Studio LAB, esta foi a rede social mais desafiante para aluna.
A falta de conteldo disponivel de ser partilhado, incitou a aluna a criar novos conteidos que
fossem de encontro com a personalidade da marca e aquilo que essa pretende transmitir.
Apesar das ideias apresentadas inicialmente, ndo foi possivel, por falta de recursos, concretizar
muitas delas. Um exemplo concreto, foi a ideia de criar contedo de video relacionado com
magquilhagem e styling de forma a mostrar a competéncia da equipa da Fashion Studio LAB para
esse efeito e desenvolver um pouco mais o perfil de Instagram da empresa. Posto isto, apesar
das limitacoes apresentadas a aluna conseguiu, no curto periodo em que decorreu o estagio
aumentar o nimero de seguidores e o engagement da pagina que se mostrou muito recetiva,

principalmente, a rubrica de styling criada. O nimero de seguidores aumentou de 1451 (o
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numero de seguidores que a pagina apresentava no inicio do estagio) para 1488 seguidores
(nimero de seguidores que a pagina apresentava no fim do estagio), ganhando 37 novos
seguidores e alcancando os objetivos da aluna para este perfil. Como ja dito mais atras, por se
tratar de uma pagina da empresa mais recente, menos popular e mais desafiante a aluna

considera que o resultado da estratégia foi positivo.

LAB fashionstudiolab

®QV N

O BM Gostos ririh.thesuperhero e 44 outras

n Q B O A~

Figura 33 - Publicacdo do Perfil Fashion Studio LAB com maior nimero de gostos
Fonte: Perfil de Instagram Fashion Studio LAB
Elaborado pela autora
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3.2.1.8. 8? Fase - Melhoramento do Marketing de Conteudo

A ultima fase deste projeto consiste na implementacdo de medidas de melhoramento da
estratégia do Marketing de Contelido, para que sejam atingidos os objetivos estabelecidos no

inicio da criacdo da estratégia.

Em meados de Janeiro, foi convocada uma reuniao de BrainStorm onde foi discutida a estratégia
para o restante més de Janeiro e més de Fevereiro. Nessa reunidao foram feitas algumas
alteracoes ao plano de publicacoes apresentado inicialmente, tendo sido pedido a criacao de
mais conteudos para que fosse possivel a publicacdo de posts diariamente, sugerindo a criacao
de rlbricas semanais, partilhadas sempre no mesmo dia para que se aumentasse o engagement

com os seguidores da pagina.

3.4. Outros Projetos Desenvolvidos

3.4.1. Producdo Maxime Hotel

Na primeira semana de estagio a aluna foi chamada a representar a FASHION STUDIO, na area
do styling, numa producao que tinha como objetivo a criacao de fotografias e videos para o site
da marca. O Hotel Maxime localiza-se na Praca da Alegria, no edificio do antigo Maxime,
manteve a tematica dos antigos negocios. Nesta producao, a aluna ficou responsavel por
organizar os coordenados de cada modelo e vesti-los para as fotografias e videos. A producao
teve a duracao de dois dias mas por motivos de saude, ndo foi possivel, a aluna, acompanhar

até ao fim.

A producao consistiu em fotografias e videos que contava a historia de varias personagens do

mundo dos espetaculos burlesco, desde de dancarinas a mestre-de-cerimonias, entre outros.

Apesar de nao ter sido possivel acompanhar a producéo até ao fim, com este trabalho, a aluna
teve a oportunidade de ficar a conhecer o processo e dinamica que esta por tras destes eventos.

Foi ainda uma oportunidade para a aluna trabalhar numa area de interesse, neste caso o styling.
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Figura 34 - Producé@o para o Hotel Maxime
Fonte: Fotografia de Edgar Keats

3.4.2. Producao - Astrolabio

A 26 de Janeiro, a FASHION STUDIO, organizou uma producao fotografica interna com o objetivo
de adquirir fotografias para os novos modelos da agéncia, e de criar conteido para a rede social

Instagram, da qual a aluna esteve encarregue.

A producao foi realizada, na totalidade, pela empresa, contando com as alunas do curso
profissional de maquilhagem para maquilhar e pentear as modelos, para que estas adquirissem
experiéncia e competéncias na respetiva area. A chefe do departamento de maquilhagem,
Patricia Ribeiro, ficou encarregue da orientacdo das maquilhadoras. A diretora, Sandrina
Francisco, ficou encarregue do styling e da fotografia, em parceria com um fotografo. A booker,
Sofia Senhorinho ficou encarregue dos modelos.

Tratou-se de uma producdo pequena. Existindo duas imagens de inspiracao para os
coordenados, que se dividiam num look preto e outro look total ganga (fig.35), sendo essa

também a tematica pretendida para as fotografias. Nao houve grande variedade a nivel de
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guarda-roupa, os coordenados foram criados através de pecas trazidas pelos modelos, a pedido
da empresa. No que diz respeito a maquilhagem escolhida, esta era interessante mas nao

adequada a todos os modelos.

No que diz respeito a funcao da aluna, esta consistiu na recolha de conteldo fotografico e video
para partilhar na rede Instagram, como referido acima. O conteldo recolhido pela aluna tinha
como destino a conta “Fashion Studio Lab” enquanto as fotografias dos(as) modelos eram
destinadas a conta “Fashion Studio Agency” e site da empresa. Nesta producdo foram também

divulgados alguns Stories de Instagram a mostrar os bastidores da mesma.

Figura 35 - Fotos Finais do Editorial Look Preto (Esquerda) Look Branco (Direita)
Fotografia: Sandrina Francisco
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3.4.3. Producéo - Concerto Calema (Produtora Klasszik)

No dia 7 de Dezembro, a aluna teve a oportunidade, gracas a sua orientadora, de participar
como assistente de styling no concerto dos Calema, no Campo Pequeno, produzido pela
produtora musical, Klasszik. Esta experiéncia ndao esta relacionada com a empresa onde se

realizou o estagio.

O trabalho da aluna consistiu na preparacao dos coordenados das 12 bailarinas da banda, com
a ajuda de uma equipa de pelo menos 13 pessoas. Os coordenados eram diferentes para todas
as musicas e o trabalho da equipa era o de se certificar de se as bailarinas estavam preparadas
a tempo. Em média, as bailarinas e equipa dispunham de 2 minutos entre cada muisica, para
realizar a troca de figurinos. Este trabalho envolveu varias equipas de areas diferentes que

tinham em comum o sucesso do evento através da criacdo de um espetaculo inesquecivel.

Tratou-se de uma producao de grande dimensdes e bastante bem organizada, onde a aluna teve
a oportunidade de compreender o processo e dinamica de trabalho que esta por tras de um

evento desta dimensao.

Catia Sofia Luis / Infocul

Figura 36 - fotografia do concerto Calema, Campo Pequeno 2018
Fonte: Infocul.pt.
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3.4.4. Producéo - The Insomnia Project

O Projeto The Insomnia nasce com o desenvolvimento da Tese de Mestrado da ex-aluna Inés
Gomes, no qual analisou e apresentou de que forma os fashion films tém vindo a ganhar maior
relevancia em relacao as tradicionais fotografias de moda. O objetivo deste projeto consiste
na “realizacao e producao de fashion films e na partilha de conteldos de moda, arte e lifestyle
nas redes sociais.” Inés Gomes (2017) Foi a convite da orientadora de estagio Rita Capelo, que
aluna teve a oportunidade de participar na producao do editorial “Baby Girl” e “The Fringe

Fever”.

3.4.4.1. Baby Girl

Trata-se de um video de moda conceptual que mostra a personagem principal num ambiente
mais intimo e pessoal. A narrativa tem lugar no quarto, onde a protagonista se encontra

sozinha, de pijama, bem-disposta e descontraida.
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Figura 37 - Moodboards de Inspiracao de Estética e Fotografia Fonte: Elaborado por Inés
Alexandra (diretora e stylist do projeto)

Figura 38 - Moodboards de Inspiracdo de Maquilhagem e Penteados
Fonte: Elaborado por Inés Alexandra (diretora e stylist do projeto)
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Figura 39 - Moodboard de Inspiracéo de Styling
Fonte: Elaborado por Inés Alexandra (diretora e stylist do projeto)

Ficha Técnica:

Directed and Styled by:

Inés Alessandra Gomes
Cinematography and Post-production:
Vera Mateus

Starring:

Suzana Sotomaior (Fashion Studio Agency)
Hair and Makeup:

Rita Capelo

Credits:

Vera Mateus

Music:

SZA x Bryson Tiller Type Beat - But you were not the one for me
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3.4.4.2. The Fringe Fever

E um video de moda, tendo como inspiracdo a estética Disco dos anos 70, cheio de cores, franjas
e movimento. O fundo € o céu azul que contrasta perfeitamente com as cores escolhidas para
os coordenados.

Figura 40 - Moodboard de Inspiracéo de Estética e Fotografia
Fonte: Elaborado por Inés Alexandra (diretora e stylist do projeto)
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hair & makeup

Figura 41 - Moodboards de Inspiracdo de Maquilhagem e Penteados
Fonte: Elaborado por Inés Alexandra (diretora e stylist do projeto)

Figura 42 - Moodboard de Inspiracdo de Styling
Fonte: Elaborado por Inés Alexandra (diretora e stylist do projeto)
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Ficha Técnica:

Directed and Styled by:

Inés Alessandra Gomes

Cinematography and Post-production:

Vera Mateus

Starring:

Andreia Vieira da Silva (Fashion Studio Agency)
Hair and Makeup:

Rita Capelo

Music:

Max McFerren - Mom’s House

Apesar de se tratar de uma producdo pequena, foi possivel compreender o processo e dinamica

de trabalho. Apesar de a equipa ser pequena, esta demonstrou ser organizada, competente,

recetiva a sugestdes e comunicativa. Os resultados finais de ambos, os fashion films, superaram

as expetativas da aluna. Resultando numa das experiéncias mais interessantes em que ela

participou.
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4. Discussao e Conclusao

De acordo com a tematica deste relatorio de estagio e tendo em conta a revisao bibliografica
realizada para a elaboracao do mesmo, ficou decidido que seria relevante comecar por uma
pequena introducao ao Marketing de Moda. Nessa introducao sao apresentadas as definicoes de
Marketing no seu conceito geral, podendo concluir-se que o Marketing se trata das necessidades
do cliente enquanto consumidor de marcas e a relacao destas com o mesmo; sendo que o seu
objetivo, para além de vender e dar a conhecer as marcas ao publico, é a também proporcionar
a satisfacdo dessas necessidades. Para o Marketing de Moda esta definicao mantém-se e a Unica
coisa que o diferencia do geral, sao as ferramentas utilizadas, visto que o Marketing deve ser

adaptado a todas as industrias de acordo com as suas caracteristicas.

Apdés a introducdo e contextualizacdo do Marketing de Moda, a aluna procedeu ao
desenvolvimento e apresentacao do tema dominante deste relatorio, o Marketing Digital. Com
a Era Digital e o aparecimento da internet os marketeers comecaram a reconhecer a
importancia dos sites e redes sociais para o Marketing e como através deste conseguiam manter
uma relacao mais proxima com os consumidores e desta forma garantir um maior e melhor
conhecimento acerca do seu puUblico-alvo: o seu comportamento, interesses, localizacao,
idade, entre outras caracteristicas. O fato da internet chegar as massas de forma mais rapida
e sem precisar de grandes investimentos, foi outra das vantagens que atraiu os marketeers para

esta plataforma.

Por a Industria da Moda se tratar de uma industria bastante visual, como ja foi mencionado
neste relatdrio, o Marketing de Conteldo e a presenca das marcas nas redes sociais revelou-se

extremamente importante na estratégia de Marketing Digital.

O facto de haver um aumento cada vez maior no que diz respeito a utilizacdo das redes sociais
por parte de grande parte da populacao mundial e, em particular, pela maioria da populacao
em Portugal, é outro dos fatores que torna a presenca das marcas de moda nestas plataformas

essencial.

E muito importante que as marcas de moda definam uma estratégia de Marketing de Conte(ido
eficiente e eficaz e para que isso seja feito, € importante que sigam as diferentes fases
apresentadas neste trabalho, de forma a conhecerem o seu publico-alvo, para, assim, poderem
criar conteudo relevante e de interesse a fim de levar esse pUblico-alvo a seguir a marca, ou

no caso de ja o fazer, continuar a seguir.

Nao nos podemos esquecer que a Era Digital trouxe aos consumidores o poder da informacao,
isto &, hoje em dia, nenhuma compra é feita de forma desinformada. O consumidor procura
sempre saber a opinido de outros consumidores, para comprar de forma mais responsavel. Deste

modo, é importante que as marcas de moda se destaquem das outras.
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O fato dos sites de redes sociais permitirem uma comunicacdo mais préxima com os
consumidores é sem divida uma oportunidade para que as marcas de moda criem uma boa
relacao com o consumidor, para assim gerar maior valor, causando maior impacto no

consumidor e levando-o a consumir a marca.

Pelas razoes acima aduzidas, “os sites de redes sociais tratam-se de plataformas importantes
que permitem que as marcas de moda tenham uma boa relacao de proximidade com o
consumidor, permitindo que as marcas divulguem os seus valores e produtos, podendo chegar

aos consumidores de qualquer parte do mundo.” (Elisabete Jesus, 2018)

Com o presente relatoério foi possivel concluir também que o Instagram é a rede social que
apresenta o maior crescimento e maior importancia para as marcas de moda, estando a
desenvolver cada vez mais ferramentas extremamente vantajosas para que as marcas possam
atingir os seus objetivos. Algumas dessas ferramentas estao relacionadas com a criacao e

partilha de conteido mais diversificado.

Algumas marcas, como a Vogue, ja criaram editoriais especificos para a rede social. Outro
exemplo é a criacdo do IGTV que permite a partilha de videos mais longos e que podem ser
aproveitados pelas marcas de moda, para partilhar contedo mais detalhado. Assim como
ferramentas como o Stories e Diretos que permitem criar um maior engagement com os
seguidores das marcas e dar-lhes a conhecer a marca de uma forma mais pessoal e intima.
Outra ferramenta € a criacao das lojas, que permitem a venda direta através da plataforma e

que se tém mostrado uma ferramenta muito interessante e que devera ser mais estudada.

Respondendo a questdo colocada no primeiro capitulo, e tendo em conta aquilo que foi dito
nos paragrafos anteriores, a aluna, apos a pesquisa bibliografica e realizacdo do estagio, conclui
que o Instagram é sem duvida, uma ferramenta, na atualidade, de comunicacao para as marcas
e produtos de moda. Devido ao seu crescimento, que veio permitir a criacao e distribuicao de
conteldo relevante assim como a possibilidade das marcas de moda partilharem conteldo em
diferentes formatos, incentivando-as serem ainda mais criativas e desafiando-as a criar algo
novo todos os dias, de forma a cativar os seus seguidores/consumidores. A criacao do stories e
diretos que possibilita uma relacdo mais préxima com os consumidores, permitindo-lhes
sentirem-se parte da marca podendo, acompanhar em direto aquilo que se passa nos bastidores,
€ outra das caracteristicas que torna o Instagram uma plataforma tdo importante para a
comunicacao das marcas. Assim como a utilizacao de hashtags ou compartilha de publicacées
que faz com que cada vez mais pessoas possam conhecer as marcas e espalhar a sua missao e
valores fazendo com que esta atinja o seu pUblico-alvo. Posto isto, conclui-se que é de extrema
relevancia, para o sucesso das marcas, que estas estejam presentes nesta plataforma e que a
sua estratégia para a mesma seja muito bem planeada, garantindo a qualidade de conteldo e

uma boa comunica¢ao com o seu target.

Outra conclusao retirada a partir da revisao bibliografica foi a importancia dos influencers e

bloguers para as marcas de moda, no que diz respeito, a criacao de uma ponte de ligacao entre
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as marcas e os consumidores. Alguém com quem os consumidores se podem relacionar e confiar,
alguém que pode até personificar os valores de uma marca e o que esta pretende transmitir.
Cada vez mais, tém demonstrado ser relevantes e uma inspiracdo para muitas pessoas no
mundo. Por essa razdo, ja muitas marcas comecaram a investir em parcerias com estas novas
“celebridades” e estima-se que esta tendéncia va continuar a aumentar. Mas € importante

relembrar que estas parcerias devem ser muito bem pensadas pelas marcas.

Para além da importancia que estes tém para as marcas de moda é de ressaltar que os proprios
estdo a desenvolver a indistria, tendo vindo a ocupar posicoes para as quais antes eram
necessaria experiéncia e até conhecimentos académicos; passando a estarem presentes em
eventos elitistas; a serem usados como modelos em campanhas de publicidade e até em
editoriais de revistas de moda; fazerem carreira como stylists e produtores ou até mesmo a
ajudar no processo criativo no que diz respeito a desenvolvimento de colecdes. Servindo ainda

de inspiracao a todos aqueles que os seguem e sonham, um dia, virem a ser um deles.

No que diz respeito as conclusdes retiradas, depois de ser realizado o estagio na empresa
Fashion Studio, uma empresa com duas vertentes, a de Agéncia de Moda e a de Produtora e
Academia de Moda, a aluna conclui que foram aprofundadas as competéncias no ambito de
desenvolver os conhecimentos adquiridos no Mestrado em Branding, aplicando as suas técnicas

e coordenando com funcgdes de estratégias de comunicacdo, na rede social Instagram;

O estagio revelou-se uma experiéncia enriquecedora que permitiu a aluna colocar em pratica
as aprendizagens adquiridas ao longo do seu percurso escolar e comparar de que forma a teoria
e a pratica se relacionam, se bem que ficou aquém das expectativas da aluna dado a sua
participacao em projetos da empresa ter sido reduzida, nao por escolha da aluna, mas sim,
porque o periodo em que o estagio decorreu € o periodo em que a empresa possui menos

atividade.

Mesmo assim, a aluna concluiu que os conhecimentos adquiridos através dos projetos
desenvolvidos em ambito curricular e através da revisao bibliografica, que permitiu a
elaboracao deste relatorio, nem sempre se enquadram no ambito profissional. Um exemplo
seria o tempo disponibilizado para a realizacdo de um projeto académico versus o tempo
disponibilizado para a realizacdo de um projeto no ambito profissional. Isto €, no mundo
empresarial ha ainda algumas empresas que nao valorizam e/ou disponibilizam tempo para
criar uma estratégia de Marketing de Conteldo seguindo as diferentes fases planeadas e
sugeridas pelos diferentes autores como Philip Kotler (2017) e Paulo Faustino (2018); resultando
isso numa aplicacdo das metodologias apresentadas, no ambito profissional, pouco rigorosa.
Esta realidade pode ir ao encontro da visdao que esses empresarios tém de que o Marketing e a
Comunicacao nao sao tao importantes para a marca como as vendas dos seus produtos e/ou
servicos. Esse entendimento leva a que as empresas nao disponibilizem os recursos necessarios
para a implementacao de determinadas estratégias influenciando, muitas vezes, os resultados

da campanha. A aluna apurou também que essas empresas, por norma, nao compreendem que

78



uma estratégia de comunicacdao ndo traz resultados imediatos como defendido por Paulo
Faustino (2018), o que leva, muitas vezes, aos empresarios a porem em causa a sua importancia
para a marca. Contudo, convém realcar que muitas marcas ja se aperceberam da importancia

da aplicacéo de estratégias de Marketing e Comunicacdo bem planeadas, aplicadas e avaliadas.

Outra conclusao retirada, depois de comparada a teoria com a pratica, e que vai de encontro
aos fatos apresentados atras € que as empresas - que nao valorizam a criacao de uma estratégia
de conteldos, muitas vezes, por considerarem o Instagram, a rede social trabalhada pela aluna,
uma ferramenta pouco importante e, até, um meio de comunicacao cujo Unico propodsito € o
de entreter - nao apostam na criacdo de conteldo de qualidade (como o recomendado por
Harriet Posner, 2015 e Augusto Custodio, 2017) achando que a simples partilha de conteldos é

suficiente para atrair o seu publico-alvo ou manté-lo interessado.

Na experiéncia da aluna, verificou-se que ainda subsiste alguma dificuldade, por parte das
empresas, em aceitarem novas opinides/propostas inovadoras e novas visdes sobre aquilo que
tem vindo a ser feito nesta area e aquilo que ainda podera ser feito com o intuito ndo so6 de
melhorar a divulgacdo das suas marcas como também fazer a aproximacao dos clientes as
marcas. Notou-se também alguma relutancia nos responsaveis dessas empresas, em aceitar as
opinides/sugestoes/propostas de alguém que, apesar da sua formacao, nao tem experiéncia
profissional, ndao lhe dando muita liberdade de criacao e execucao dos projetos propostos. Esta
relutancia, no entendimento da aluna, podera estar relacionada com o receio que as

empresas/marcas tém de poderem perder aquilo que conquistaram até a data.

0 periodo de estagio revelou-se curto, nao dando oportunidade a aluna de participar em mais
projetos da empresa, limitando a implementacao de uma estratégia de Marketing de Conteldos
eficaz, visto que este tipo de estratégia é demorada e os resultados pretendidos, por norma,
nunca sao imediatos (colocar citacao), embora se tenha alcancado os objetivos estabelecidos
pela aluna para esse periodo. Contudo esses objetivos foram minimos e, tendo em conta o
escasso tempo, nao foi possivel verificar se a estratégia se revelou, ou ndao, num crescimento

consolidado da notoriedade da marca na rede social Instagram.

Apesar dos obstaculos apresentados anteriormente, a aluna considera que a experiéncia,
adquirida na empresa, foi uma mais-valia para o seu desenvolvimento pessoal, social e
profissional; constituindo também uma forma de desenvolver (citando o site da UBI): “as suas
capacidades de explorar os conhecimentos sobre a forma de pensar do ser humano para
construir estratégias para gestao emocional das marcas de moda” que é uma das competéncias

que devem ser adquiridas no final deste curso.
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Anexos

Anexo | - Seguidores da pagina de Instagram da Fashion Studio Agency
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Anexo Il - Seguidores da pagina de Instagram da Fashion Studio LAB (Antes

e Depois)
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Anexo lll - Exemplo de publicacdes de Instagram da Fashion Studio Agency
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Anexo IV - Exemplo de publicacdes de Instagram da Fashion Studio LAB
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