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Resumo

A revolucao tecnologica permitiu inUmeras alteracdes a nivel da comunicacdo. Desde os
primordios da transmissao de mensagens ao publico, até aos dias de hoje, o papel da

audiéncia foi-se adaptando igualmente as variadas aplicacdes da propagacao de informacéo.

E nesta perspectiva evolutiva que a web se desenvolve, criando novos caminhos
comunicativos, chegando ao que é hoje a web 2.0, ponto de partida para a crescente
interactividade dos seus utilizadores, tal como para o desenvolvimento dos Social Media em

toda a sua plenitude.

Por nao se revelar como um meio estatico, existe ainda muitas questdes para serem
exploradas, especialmente na forma como pode ser utilizada pelas marcas, assunto que sera

desenvolvido nesta investigacao, com especial destaque em duas marcas portuguesas.

Uma das questdes de interesse é entao a utilizacdo de plataformas de Social Media, que sao
uma boa base para o desenrolar de relacées sob uma dimensao virtual, que devem ser
aproveitadas de forma vantajosa e positiva, com o intuito de uma comunicacao mais

abrangente, e de uma presenca mais activa e duradoura na mente do publico.
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Abstract

The technology revolution allowed several changes regarding communications. Since the dawn
of message transmissions to the audience, until the present day, the receiver's role has also

been adapting to the variety of applications within the spread of information.

It's in this evolutionary perspective that web develops, creating new communicational paths,
reaching what it is now the web 2.0, starting point for the growing interactivity of its users,

as well as for the development of Social Media in all its fullness.

Because it proves not to be a static medium, there are still some questions to be explored,
especially in the way brands can use it, matter that will be carried out in this investigation,

with special emphasis on two portuguese brands.

One question of interest is the use of Social Media platforms, which are a good basis for the
conduct of relations in a virtual dimension, that should be exploited to advantage and
positive prospects, aiming a wider communication, and a more active a lasting presence in

the mind of the audience.

Keywords

Netnography, observation, online communication, social media, web 2.0, virtual social
networks, online social networks, fashion, textile and clothing industry, portuguese brands,

strategy, consumer, user, activity, message.
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Capitulo 1

1.1 Introducao

“The people formerly known as the audience wish to inform media people of our existance,
and of a shift in power that goes with the platform shift you've all heard about’
(MANDIBERG, 2012, p.13).

A nivel historico, foi em cerca de 1450, na Europa, que Gutenberg inventou o prelo
(ou prensa), que trabalhava a partir de tipos moveis de metal, iniciando assim a pratica
de impressao que, no impulso da “revolucao da imprensa” e da revolucao industrial francesa,

despoleta uma nova era na comunicacao (BRIGGS e BURKE, 2009).

O computador aparece como um agente crucial na convergéncia dos media. Assim que deixa
de ser apenas uma maquina de apoio militar e, anos mais tarde, de apoio de escritorio,
possibilita a evolucdo de varios tipos de servicos, nao sé de comunicacdo. A digitalizacao,
de origem no século XIX, tem-se desdobrado num processo continuo e inacabado, iniciado
na confluéncia do computador com a comunicacao, complementando o seu uso a sociedade
e a cultura (BRIGGS e BURKE, 2009). Inimeras inovacoes tecnologicas e sociais permitiram

a convergéncia para aquilo que é hoje a maior plataforma de informacao virtual, a internet,

e é aqui que o publico ganha uma nova voz.

Também na dimensdo de negdcio se deram grandes mudangas na comunicacao da marca

e dos seus produtos, onde o branding se destaca pelo papel essencial que desempenha junto
das marcas. E um processo de construcdo e gestdo das mesmas, acabando por facilitar na
producao de valor da marca e na transmissao desse valor aos consumidores, onde estes

altimos participam activamente.

Cliffton (2009) apoia que a introducdo de estratégias de branding devera ter uma accao

em conformidade com o ritmo da informacao e do publico, baseado numa cultura de
consumidores com uma participacao activa nos media, onde os conteludos podem facilmente
ser criados e partilhados através de redes digitais. Aqui os consumidores representam a
convergéncia da informacao e da multimédia com novos canais de comunicacao e tecnologia,
acedendo quase na totalidade a informacao e com a capacidade de a comunicar

instantaneamente.

Gracas a tecnologia, a web esta sempre envolvida no quotidiano. Nao se trata de estar online
ou offline, mas sim de vivermos numa época onde, assumidamente, esta tudo interligado e
em rede (MANDIBERG, 2012). A conectividade entre pessoas criou naturalmente um espirito

de comunidade através da partilha de informacao, abrindo o caminho para os social media



(também designados por redes sociais virtuais ou online), facilitando ainda mais a
participacao e expansao da opiniao do consumidor (CLIFFTON, 2009). Em menos de 20 anos,
os media transformaram-se numa ferramenta de comunicacao em massa. No entretanto, as
marcas mais recentes conseguiram acompanhar a onda de mudanca, evoluindo para
aristocratas dos media, tendo que, ainda assim, estar atentos para nao se perderem na

competicao de novas geracoes (TUNGATE, 2004).

Arvidsson (2006) revela que muito para além do branding de bens de consumo, coexiste um
contexto de consumo construido por ligacoes entre objectos materiais, discursos dos media e
ambientes quotidianos mundiais, por acumulacao de afecto por parte do consumidor. Este
espaco de marca, ainda que incompleto, constituiu uma promessa virtual a ser actualizada
pelo envolvimento activo dos proprios consumidores. Sao estes que criam o valor real de uma
marca através da partilha de experiéncias significativas e das suas ligacdes a identidades
sociais ou formas de comunidade, ambas praticas que se traduzem em atencao e

reconhecimento.

A origem da internet remonta a década de 1950, aquando do lancamento do Sputnik para o
espaco, criada pela ARPA — Advanced Research Projects Agency — , a ARPANET — Advanced
Research Projects Agency Internet —, como o primeiro protétipo a ser utilizado em 1969 por
quatro universidades dos EUA — Estados Unidos da América —, ligados por uma rede de
computadores. Ainda assim, existiam varias falhas neste conceito em desenvolvimento, mas
este viu uma nova vida gracas a invencao da world wide web (www) pelo Tim Berners-Lee,
dando espaco para uma mudanca radical no uso da internet, que passou de um modelo
mensageiro para um modelo de hipermédia, ou seja, um lugar de procura, recuperacao e
consulta de documentos de todos os tipos (ALBERTAZZ| e COBLEY, 2010).

A mais recente revolucao da internet foi, de facto, a evolucao para a web 2.0, caracterizada
pelas aplicacdes interactivas que permitem aos seus utilizadores a sua participacao na
contribuicdo, organizacao, e criacao de conteldo, explicam Shelly e Frydenberg (2010).
Daqui, surgem varias plataformas populares que se desenvolveram deste ponto, como: o
Facebook, uma rede social online; o Flickr, um website para que os utilizadores consigam
carregar e armazenar fotografias digitais; o Youtube, uma comunidade online para
carregamento, partilha e observacao de videos; o Wikipedia, uma enciclopédia online

cooperativa; e o Gmail, uma aplicacao de correio electronico com base no navegador.

Brennan e Schafer (2010) salientam que enveredar pelos social media nao se resume a ter
uma pagina no Facebook, mas para uma marca que esteja a comecar, é ja um bom comeco —
sendo que, em média, nos EUA, 40% da populacédo esta presente no Facebook, uma rede social
online que permite facilmente segmentar dados demograficos para pesquisa e promocoes.
Estes websites sociais tornaram-se amplificadores de negocio, e o Facebook tem-se

demonstrado bastante efectivo nesse sentido. A comunicacao entre os seus membros,



juntamente com a sua capacidade de dar voz as suas opinides e de partilhar as suas
preferéncias e decisdoes de compra, facilita a conectividade, factor crucial na relacao entre

uma marca e os seus consumidores.

Entao, sera que as marcas se adaptaram a esta nova forma de encarar a comunicacao e o
consumidor? E como devera uma marca agir nesse meio? Deve existir um esforco de forma a
acompanhar este processo evolutivo, para que as consequéncias se traduzam em
reconhecimento de proactividade junto dos consumidores. E a partir destes pontos que a

presente investigacao sera desenvolvida.

Divide-se em 5 capitulos, sendo estes: Introducao, onde especifico a problematica e o seu
enquadramento, juntamente com o método de trabalho escolhido; Revisao bibliografica, onde
elaboro um estudo aprofundado dos conceitos envolventes explorados por teoricos;
Metodologia, ja referenciada na Introducdo, mas aqui segundo um olhar mais profundo, de
forma a compreender o seguinte ponto; o Estudo Netnografico, onde especifico os sujeitos em
analise, com a respectiva recolha de dados e analise de conteldo; e Conclusao, reflectindo
sobre as consideracdes encontradas, finalizando com pormenores a ter em conta em futuras

investigacoes.

1.2 Objecto de Estudo - Motivacao

“Consumers today are active participants in the advertising process, not silent targets

and sitting ducks for one-way communication.” JAFFE

Actualmente, as marcas de moda tentam encontrar o seu caminho entre esta nova forma de
comunicacao, os social media, que envolve o consumidor e o torna num elemento crucial,

com a comunicacao tradicional, perfeitamente vinculada como essencial.

A base motivacional da minha investigacao incide na influéncia das ferramentas envolvidas
nos social media, tanto para o consumidor, como para a marca, com foco nesta Ultima. No
fundo, procuro entender melhor o funcionamento desta relacao, quando se envolvem
comunicacodes online, sob a curiosidade do comportamento nas plataformas de social media,
enquanto utilizadora, e assim conseguir aprofundar o conhecimento enquanto profissional na

area.

1.3 Problematica

“Social media allows us to behave in ways that we are hardwired for in the first place -
as humans. We can get frank recommendations from other humans instead of from
faceless companies.” FRANCOIS GOSSIEAUX



A revolucao da web 2.0, de caracter interactivo nas suas aplicacdes, desencadeou um
desenvolvimento exponencial dos social media a nivel mundial. E neste ambiente
comunicativo que as marcas devem orientar as suas estratégias, de forma a fomentar a sua
relacdao com os seus consumidores. Entdao, como € que as marcas devem actuar neste meio, e
quais sao os parametros base que devem ser seguidos pelas mesmas? De forma mais
especifica, e sabendo que o Facebook é a plataforma com maior alcance de utilizadores,
como é que duas marcas de moda de diferentes naturezas, como a Parfois e a Associacao

ModalLisboa, se comportam nesta plataforma?

1.4 Objectivos

“Social media spark a revelation that we, the people, have a voice, and through the
democratization of content and ideas we can once again unite around common passions,

inspire movements, and ignite change.” BRIAN SOLIS

Dada a situacdao econdmica mundial actual — questao desenvolvida mais a frente —, as marcas
devem cada vez mais apostar no acompanhar das tendéncias de mercado, de forma a
conseguir sobreviver e garantir um percurso de sucesso. Neste caso especifico em analise,
refiro-me as possibilidades geradas pelas comunidades virtuais, e o seu impacto no

desenvolvimento e performance das marcas.

A base da minha investigacao € a compreensao da importancia que as redes sociais online tém
para as marcas. Procuro perceber se existe a nocao do valor e da influéncia que esta forma
de comunicacao emergente tem, se fazem um esforco para estar a par de todas as
ferramentas que conseguem orientar para uma relacao mais positiva entre a marca e o

consumidor, compreendendo a sua importancia inegavel, e agindo em conformidade.

1.5 Metodologia de Investigacao

A metodologia escolhida para o desenvolvimento da investigacao é o estudo netnografico,
baseado na pesquisa de caracter exploratorio, através de uma técnica nao-intervencionista
observacional, com auxilio de uma recolha de dados comportamentais qualitativos e

procedimentos quantitativos secundarios, no ambito da existéncia online.

0 seguimento da linha de construcado deste trabalho sera através da identificacao do campo
de investigacao — o mercado de moda —, seguindo-se da identificacao da area de
investigacao — as marcas e o branding —, avancando para a definicao do tema — os social
media —, de forma a dar resposta a questao colocada, na compreensado da integracao das
marcas Parfois e Associacao ModaLisboa nas redes sociais online. Os dados recolhidos para
observacao e respectiva analise de contetdo estao compreendidos no limite temporal de 1 a

30 de Setembro de 2013, e no limite espacial da plataforma de social media, o Facebook.



Capitulo 2 - Revisao Bibliografica

2.1 Enquadramento histérico e social

2.1.1 Revolucao Industrial e o papel do consumidor

"If everyone is moving forward together, then success takes care of itself.” Henry Ford

A revolucao industrial, acontecimento datado no século XVIIl, iniciado no Reino Unido —
prolongando-se para o resto do mundo no século XIX —, tem como base uma profunda
alteracao das bases produtivas afectando directamente o sector econdémico e a estrutura
social. E gracas a este impacto profundo que se comeca também a perceber as alteracdes a
nivel de consumo, onde produtos considerados de luxo, apenas existentes dentro das elites,
passam a estar ao alcance do consumidor comum, desencadeando na relacao complexa entre

o consumidor e os produtos, que permanece até a actualidade (GOLOBOY e MANCALL, 2008).

Tracos de luxuria e consumo simbélico podem ser encontrados no decorrer da histéria.
Evidéncias antropoldgicas e arqueoldgicas concluem que esses tracos poderao recuar até aos
primordios da cultura material humana, no entanto, a sociedade de consumo — onde o
consumo é crescente e se torna num desejo primordial, fonte de identidade e actividade de
lazer para uma fatia populacional cada vez maior — € uma construcao mais recente
(GOODWIN, ACKERMAN e KIRON, 1997).

Juntaram-se varios factores de metodologias e caracteristicas de organizacao econdémica que
constituiram esta revolucao industrial. Deane (1979, p.1) aponta os seguintes: aplicacao da
ciéncia moderna de forma sistematica e difusa, e do conhecimento empirico no processo de
producdo de mercado; especializacao da actividade econdmica direccionando a producéo para
os mercados nacionais e internacionais, em vez de os direccional para a familia e paroquias;
éxodo rural; alargamento e descentralizacao da producao familiar para uma producédo
empresarial; alteracdo de actividades laborais de produtos primarios para a manufactura de
bens e servicos; uso de recursos capitais como substituicao e complemento ao esforco
humano; e emergéncia de novas classes sociais determinadas pela relacdo com métodos de

producao em vez de propriedades.

As revolucoes do consumidor que surgiram antes do século XIX, tendem a relacionar-se com o
fascinio, sendo que os consumidores sao encarados como pioneiros na construcao da
modernidade (DE VRIES, 2008). Existe hoje alguma informacao que nos indica que talvez se
deva ponderar sobre uma época pré-industrial. John Ulrich Nef, um historiador americano,
conseguiu recolher informacao suficiente para afirmar que grandes mudancas a nivel de

indUstria e tecnologia remontam ao século XVI e inicios do século XVII. Segundo Nef (1954),



a ascensao do industrialismo na Gra-Bretanha devera ser encarado como um longo processo
que se estende desde meados do século XVI até ao seu grande triunfo no fim do século XIX,
em substituicdo a ideia comum de que sucedeu enquanto fendmenos nos finais do século XVIII

e inicios do século XIX.

Esta época pré-industrial nao deve ser considerada como uma indUstria rural composta por
artesaos, mas sim enquanto potenciador da industrializacao, ou mesmo como precedente que
contribui para preparar a industrializacao moderna de uma forma coesa (MENDELS, 1972).
Esta fase a que Mendels (1972, p.252) refere como proto-industrializacao, marcada pela
indUstria rural orientada para o mercado, revela factos curiosos relativamente a interaccao
existente entre a expansao da manufactura rural com o crescimento da populacao, revelando-

se através da influéncia destes mercados nas tendéncias populacionais.

As transformacdes cruciais tinham ja ganho algum terreno através da forca laboral pré-
industrial, baseando-se na auto-subsisténcia, mas foi aquando do periodo mais mecanizado da
revolucao industrial que a forca laboral proletaria permitiu uma revisao na forma de observar
o mercado (DEANE, 1979). Salarios mais altos justificam um maior poder de compra do
consumidor, estimulando a procura e producao, apoiou James Steuart (1796, p.38), no
entanto, também acreditava que esse aumento poderia trancar a economia no proprio local e

nao contribuir para avancos no sector de exportacao.

A pressao sobre os trabalhadores relativamente ao seu nivel de vida desenrolou-se através de
reducdes nos precos dos bens de consumo e alargamento da gama de produtos que entravam
dentro do orcamento das classes trabalhadoras. O facto dos empresarios ingleses dos finais do
século XVIII e inicio do século XIX terem conseguido aumentar a producao e capacidade
industrial, sem lidar com o correspondente aumento de custos devido ao aumento da taxa
salarial, significou a partilha da recompensa de inovacdes de sucesso entre o investidor e o
consumidor (DEANE, 1979).

Em 1910 Henry Ford instituiu o sistema de producao em linha, e esta inovacao, embora ainda
muito prematura, desencadeou o inicio da grande transformacao na capacidade de producao
da América. A producao em massa foi uma forma de tornar a producao mais econémica. A
partir da sua linha de montagem, Ford conseguiu utilizar maquinaria dispendiosa
acompanhada de trabalhadores bem treinados de forma a criar automoveis acessiveis e de
modelo Unico a uma taxa que, através da sua sofisticacao, cedo levou a devastacao de niveis
de producao pré-massificados e de sistemas de producao em massa menos refinados. O
interesse na empregabilidade no potencial da industria de producdo em massa extende-se
para além da indUstria automovel, e os fabricantes de bens de consumo vinham a reconhecer
que este tipo de forma de producao e da sua respectiva distribuicao em massa eram

determinantes na sobrevivéncia dentro de um mercado competitivo (EWEN, 2001).



0O comportamento do consumidor é considerado como um fendmeno cultural quase ou
totalmente autonomo, separado de impulsos econémicos e sociais limitados (DE VRIES, 2008),
mas a procura por parte dos consumidores desenvolveu-se através da interaccao de sistemas
produtivos tanto ao nivel do mercado como ao nivel familiar. A emergéncia de bens de
incentivo — bens que respondem persuasivamente aos desejos de comunidades especificas —
actuaram como um mecanismo de foco, apoiando o desenvolvimento de redes de distribuicao
face aos altos custos de transaccao. A interaccao de membros de uma familia com uma vasta
gama de bens, e inimeros locais para compra e consumo, orientaram para um exercicio cada
vez mais frequente de escolha individual. A experiéncia e a exposicdo levou a uma
acumulacao de capital de consumo, conseguindo consolidar com o tempo a pratica de

consumo reconhecida por nds actualmente (DE VRIES, 2008).

2.1.2 A evolucao do consumidor e a cultura material

"0 consumidor é um herdi da modernidade" afirma Don Slater (2001, p.40), argumentando
com a tradicao liberal a perpetuar o ganho material, onde os avancos técnicos e a liberdade
individual transparecem motivados pelo desejo da realizacao de interesses individuais. A
burguesia rompe com a associacdo a nobres distancias de desejo e dignifica-se com a procura
de realizacao pessoal. Este heroismo provém da capacidade de transformacao da sociedade,
onde os desejos mais simples e indecorosos viveriam para ver um ambicionar livre de

impedimentos sociais.

Recentes estudos com mais profundidade, relativamente a cultura material dos séculos XVII e
XVIII, tornaram obsoletos o que inicialmente se pensava relativamente ao século XX, dado
como época impulsionada pela revolucao industrial e ninho da emergéncia de uma sociedade
de consumo (SASSATELLI, 2007). Um importante acompanhamento sociolégico da revolucao do
consumo do século XVIII foi a forte necessidade de ultrapassar a ética exigente e limitadora
contra o consumo, levando a uma reaccao prematura contra todo o consumo e diversao, em

vez de encaminhar para uma disputa moral pela distribuicao desigual (FINE, 2002).

A cultura de consumo tem como ponto de origem a expansao da producao de mercado, dando
espaco para a acumulacao de cultura material — bens e locais de consumo —. Esta situacao
abriu portas a uma crescente valorizacao de lazer e actividades de consumo nas sociedades
ocidentais contemporaneas, resultando num maior igualitarismo e liberdade individual, mas
nao obstante de ser observado como fonte de aptidao de manipulacao ideoldgica e controle
apelativo da populacao (FEATHERSTONE, 1995).

Entdo, o consumidor é um hero6i ndao quando esta literalmente a consumir, associando-se ao

impulso e ao irracional, mas quando se aproxima do conceito de "homem moderno”, que,



através da sua propria determinacdo, procura saciar de forma livre e racional os interesses
que determina (SLATER, 2001).

O aparecimento de uma sociedade de consumo tera de ser forcosamente ligada a Revolucao
Industrial, no entanto é pouco claro qual a sua posicao temporal e causal. Existem varias
abordagens: a expansao do consumo moderno poderia ser uma causa primaria, onde existe
como fundacao da construcao da industrializacao; ou mesmo o irromper simultaneo de ambos,
como parte de um Unico processo de evolucao; ou também uma sociedade de consumo
baseada numa construcao mais complexa, que apenas poderia ser consolidada através da
consisténcia da producao industrial (GOODWIN, ACKERMAN e KIRON, 1997, pp. 109-113).

Antes da producdo em massa, a indUstria produzia para um mercado limitado entre a classe
média e a classe alta. Depois da explosdao da capacidade de producao, a indUstria precisava
de uma equivalente necessidade dos consumidores para o consumo de bens, e por isso este
publico teria de ser habituado a responder as exigéncias dos mecanismos agora bem mais
produtivos. Assim que se tornou importante a questao de expansao de mercados antigos e
criacao de novos, dentro do espectro da indUstria massificada, empresarios mais sensatos
perceberam a necessidade de orientar os seus negocios nao apenas na producao, mas também
para a criacao de um publico de compra (EWEN, 2001). A industrializacao ficou
responsabilizada pela distribuicao de grandes quantidades de comodidades padrao, criando
acessibilidade a mais segmentos da populacao. A revolucao industrial, encarada como uma
transformacao radical da estrutura econdémica de producao, esta entao na origem da
revolucao da procura (SASSATELLI, 2007).

Enquanto a producao em massa definiu o trabalho laboral como monétono e racionou o
produto a fragmento, empresarios definiam a liberdade econdmica ou a democracia industrial
como um aval ao trabalhador. Esta dita democracia nao sé determinava o trabalhador como
uma unidade harmoniosa da producao industrial, mas também tencionava definir o protesto e
a agitacao proletaria no caminho do desejo de consumo, transformando-os em lucro também.
Na procura do trabalhador pelo seu direito de se tornar um melhor consumidor, as pretensoes
profissionais seriam coordenadas entre o lucro pessoal e os objectivos de capital (EWEN,
2001).

Sao varios os factores que aumentam o poder do gosto e do desejo, sendo eles: o dominio do
valor econémico na sociedade, a disseminacao do poder de compra entre sectores cada vez
mais "baixos" da populacao, a desregulamentacao de todas as restricoes tradicionais ao
consumo e, a dimensao crucial da democracia e da igualdade enquanto valores modernos
(SLATER, 2001, p.74). Novas prioridades requereram que o trabalhador investisse o seu salario
e o seu tempo de lazer no mercado de consumo, e Ewen reforca esta ideia com o facto de
que a liberdade do consumidor dentro desse mercado de consumo se traduz numa experiéncia

civilizacional, esta sendo o resultado cultural desta capacidade. Para além da iniciacao de um



sistema de crédito que permitiu aos consumidores dinheiro suplementar, o crescimento do
sistema produtivo forcou muitas ideologias industriais a entender a crescente necessidade de
influenciar as pessoas fisicamente a contribuir para o consumo, ultrapassando as pequenas

alteracoes de ordem produtiva as quais pertenciam (EWEN, 2001).

Afirma-se uma légica de capital, que deriva da producao, mas também é possivel referir uma
logica de consumo, que aponta para os modos socialmente estruturados do uso bens para
denotar relacdes sociais. Existe um aspecto simbélico de mercadorias nas sociedades
ocidentais contemporaneas, onde, para além do imaginario integrante da producéo e
marketing, se encontra também associacdes relacionadas com estilos de vida, enfatizando as
relacoes sociais (FEATHERSTONE, 1995).

Conservadores do século XVIII consideravam o luxo como um habito das classes médias e
baixas no esforco para subir acima da sua condicao, pois a aristocracia viva sob esse direito
legitimo devido a sua educacao e posicao de superioridade. Ja no século XIX, o luxo toma
outra definicao, onde o consumo da classe operaria passa a assemelhar-se ao do luxo
aristocratico, em actividades que ambos partilhavam, e o consumo da classe média ultrapassa
as necessidades basicas passando a conforto e comodidade, um meio-termo entre a

necessidade e o luxo.

A cultura do consumo, de significado contraditorio do pensamento ocidental moderno,
representa o triunfo do desejo e da escolha individual sobre obrigacdes e valores sociais
duradouros. Desta forma, o consumismo nao é mais que a sobreposicao do valor econémico
sobre todos os outros tipos de fontes de valor social. Fundamentalmente, o luxo, diz respeito
a reivindicagdes socialmente ilegitimas em termos de cultura e modo de vida, tal que, com
dinheiro pode comprar-se simbolos de status que antigamente estavam vinculados ao
nascimento, a educacao e ao sangue (SLATER, 2001). Como afirma Slater (2001, p.74), "de
certa forma, o problema do comércio e do consumo é que o proprio status torna-se um bem

de consumo: pode ser comprado”.

2.1.3 Mercado de moda

Nao se pode falar sobre uma revolucao de consumo sem falar sobre todas as mudancas que
ocorreram a varios niveis da sociedade. Para além da mudanca das necessidades de consumo,
muda também a vertente social, onde até a qualidade de vida é renovada, denotando-se os
tracos do sistema solidificado da época, o capitalismo (COLOMBO, FAVOTO e CARMO, 2008).

Uma das mais importantes influéncias da producao em massa deste século foi a expansao da
ética protestante, que enfatizou a modéstia e conformidade da classe média. Até ao século
XIX, eram os mercados locais e lojas de bairro que conseguiam fornecer as necessidades
diarias, e para bens de luxo eram as lojas especializadas em grandes cidades que os

forneciam, cuja venda era feita através da negociacao de precos. O aparecimento de espacos



comerciais estimularam actividades de lazer, onde se poderia passar o tempo, conseguindo
oferecer a mulheres de classe média um escape da sua prépria casa (GOODWIN, ACKERMAN e
KIRON, 1997).

E neste conjunto de inovacdes a nivel de producdo e consumo que se alteram também as
decisdes de estilo pessoal, para a influéncia directa de costureiros de moda franceses. Surge a
Maison — locais luxuosos de estilistas para receber os seus clientes —, como mais uma forma
de diferenciar classes sociais. A moda passa a ser um elemento crucial para a sociedade, com
necessidade de se divulgar. Surgem também as revistas, como veiculo principal da difusdao da
alta-costura, apoiando-se na industria cinematografica (COLOMBO, FAVOTO e CARMO, 2008).
Antes destes formatos de divulgacao, os espacos comerciais optaram por enveredar por
formas mais evoluidas e inovadoras de conseguir transformar comodidades em itens de
desejo. Para além de cartazes que incluiam slogans e palavras-chave, foram as areas
comerciais a iniciar o uso de fotogravuras e cromolitografias, tornando a mercadoria em
espectaculos permanentes. O valor pratico de um objecto de venda valia agora muito menos
que a sua presenca visual para os seus compradores, e 0 seu sucesso estava no seu preco
baixo, sendo este fruto da producao em massa (GOODWIN, ACKERMAN e KIRON, 1997).

O capitalismo moderno criou a sua propria cultura social e antropoloégica, transformando bens
de producao em massa em produtos simbélicos, através dos seguintes factores: areas
comerciais que ajudaram a mulher de classe média a fugir de uma vida mondtona; areas
comerciais que permitiam aos membros da classe média social alguma distincdo de estratos
mais baixos através de simbologias de status social; condicoes sociais de um quotidiano em
grandes cidades requereram novas formas de interaccao social, e as areas comerciais
permitiram criar uma cultura moderna através da venda de produtos que eram necessarios
para uma aparéncia respeitavel num meio urbano (GOODWIN, ACKERMAN e KIRON, 1997).

O consumo especializado de bens comecou a funcionar de forma concreta e sistematizada,
lancado pela evolucao econémica. Irrompe a nocao de consumo ostensivo apoiado por Vleben
(2011), intimamente ligado ao desejo de observar o consumo enquanto uma afirmacao de
apresentacao pessoal e pertenca em determinada classe social, na aquisicao de bens e
servicos mais dispendisos como forma de exibicdo do status social e opuléncia. De acordo com
a observacao de Bourdieu, o consumo pode ser usado como uma ferramenta de escalada
social para as classes mais baixas, na tentativa de se associarem pela apropriacao de padrées
de consumo de grupos sociais mais conceituados. Desta forma, as classes sociais de grande

cultura capital estarao sempre em busca de distincao (BOURDIEU apud HAUGE, 2007).

A ascensao do consumo deu-se acompanhada da descoberta do consumidor activo para a
teoria social. Foi apenas em 1970 quando os estudos culturais perceberam que o consumidor

nao era um peao passivo da cultura em massa, mas sim um agente que age, resiste e exercita
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a criatividade no seu acto de consumo, que o consumo se torna uma area de estudo mais
interessante (ARVIDSSON, 2006).

2.1.3.1 O mercado da moda actual

A moda envolve mudanca, definida pela sucessdo de tendéncias. Este conceito podera
estender-se a mais actividades do nosso quotidiano para além do vestuario e das suas
vertentes, onde a competitividade desta indistria gira em torno da sazonalidade
exponenciada pela obsolescéncia. Fala-se de um mercado global de vestuario, acessorios e
bens de luxo estimado em 1800 bilides de dolares americanos em 2011, onde 1,14 milhdes de
pessoas estavam empregadas neste sector na Unido Europeia, e cerca de um terco de toda a
importacao comprada na Europa em 2007 foi manufacturada na China. Estas sao algumas
estatisticas que traduzem o mercado da moda como um extenso sector global de negocio,

sempre em mudanca (EASEY, 2009, pp.3-4).

A globalizacao; a restruturacao organizacional; as tecnologias de informacao e comunicacao;
o reconhecimento da importancia de estratégias mais complexas e orientadas para um
mercado em evolucao; e o aumento do consumismo aliado a um comportamento mais
instavel, sao alguns factores que influenciaram a transformacao das condicées econémicas e
de negdcio do inicio do século XXI. O consumidor mais experiente comeca este século a
migrar para o negdcio online, para a compra digital, para o comércio telefonico, retalho e
financas online, debrucando-se sobre um mercado com mais escolha e, consequentemente,
com menos capacidade de o manter fidelizado, potenciando a sua exigéncia e sofisticacao
(HINES e BRUCE, 2001).

0 nosso dia-a-dia é cada vez mais ligado ao comércio, onde a cultura de consumo nao é um
fenomeno uniforme, mas sim uma miriade de culturas de consumo. Em teorias classicas de
economia liberal, o objectivo do consumo é satisfazer as necessidades ja existentes, mas
essas teorias apenas conseguem relacionar uma quantidade limitada de consumo. Nao
consumimos apenas para essas necessidades, mas provavelmente também de forma a criar
uma identidade (SVENDSEN, 2006).

O conceito de identidade social aponta para a configuracao de atributos e atitudes que as
pessoas procuram de forma a conseguirem comunicar-se a si proprios. A moda aproveita
algumas instabilidades de identidade para se desenvolver, tais como as mudancas sociais e
tecnoldgicas, decréscimos bioldgicos do ciclo de vida, visdes utopicas, e ocasides de desastre,
que sao a causa de muitos paradoxos, ambivaléncias e contradicoes individuais. Os criadores
de moda orientam-se com essas instabilidades de forma a manipular os simbolos visuais e
tacteis convencionais, fornecendo expressao ao seu consumidor (DAVIS, 1992). Procuramos a
nossa identidade naquilo que nos rodeia no momento, nos valores simbdlicos que nos sao

acessiveis. Em Gltima instancia procuramos nomes de marcas de forma a nos
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individualizarmos, que paradoxalmente, se resume na procura de entidades altamente

abstractas e impessoais para demonstrar a nossa unicidade individual (SVENDSEN, 2006).

A experiéncia de compra € uma parte fulcral da decisdo de compra, onde, em muitos casos, a
avaliacdao de uma loja e dos seus produtos influencia e depende de varios factores, como a
sofisticacao, o conhecimento da equipa de vendas, entre outros. A compra online e as
restantes formas concorrentes alternativas comecam a transformar a experiéncia do
consumidor, tornando-se cada vez mais importante, embora viva de uma dualidade de

aspectos, entre a conveniéncia e questdes de seguranca (SOLOMON, 2008).

Os consumidores que compram através de plataformas online nao se diferenciam muito dos
consumidores de lojas tradicionais, embora sejam mais prudentes nas suas decisoes. Ha
quatro factores que influenciam o consumo online: a seguranca, factor de extrema
importancia pois o consumidor espera que os seus dados financeiros sejam protegidos; a
privacidade, porque para além da seguranca, esperam também poder confiar os seus dados
pessoais sem que exista o compartilhamento dessa informacao; valor, factor que vem
agregado ao produto para que se dé a compra, mas agora prolongado até a forma de compra,
transmitindo pontos positivos como a conveniéncia, a poupanca de tempo, entre outros; e
emocao, associada a cada decisdo de compra, embora justificada de forma logica, tera a
mesma presenca que numa compra tradicional em loja, apelando a emocdes base e
preenchendo uma necessidade real (CAMPANO, 2013).

A transferéncia para a compra online apoia-se em algumas variaveis relativas a uma extensao
que vai desde a tecnologia de computadores até a educacao do uso da internet. Em
economias desenvolvidas, tanto a aprendizagem do uso de computadores como da internet ja
fazem parte de planos educacionais, outra variavel sera o avanco tecnologico que afecta
directamente estes dois polos de apoio a compra online, pois facilita-os, e em forma de
conclusao, é através do negocio efectuado online que se da a globalizacado e integracao de
economias, recebendo um maior apoio por parte dos governos. Ou seja, torna-se intuitivo
debater sobre a influéncia destas tendéncias numa adesao crescente ao desvio da compra real
para plataformas online (DASGUPTA, 2001).

2.2 Foco na tematica das Marcas

A palavra "marca” deriva da accao de marcar gado que remonta aos tempos mais antigos,
onde esta actividade surgiu da necessidade da distincao dos animais de cada criador. Foi a
partir da utilidade das marcas desses tempos que se estabelece um guia de escolha, que
permanece até aos dias de hoje (CLIFTON, 2009, pp.13-14).

Nos séculos XVII e XVIII, quando o volume de manufactura de porcelana, mobiliario e

tapecarias comecou em Franca e na Bélgica, maioritariamente gracas ao patronato real, as
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fabricas optaram cada vez mais por usar marcas como indicador de qualidade e origem. O
mesmo aconteceu com leis relativas ao ouro e prata, de forma a conferir ao consumidor
alguma confianca no produto a adquirir. A expansao das marcas foi mais um fenémeno dos
finais do século XIX e século XX, quando a revolucao industrial, no esplendor de todas as
inovacoes a nivel das comunicacdes e manufactura, abriu portas ao mundo ocidental e

permitiu o marketing em massa dos bens de consumo (CLIFTON, 2009).

Uma marca é o resultado de objectivos, € produzida através de testes e ensaios de
objectividade, e é, por vezes, uma questdo de objeccdo. Mas a sua objectividade também
envolve imagens, processos e produtos, e relacdes entre produtos, ou seja, nhuma definicao
preliminar, € um conjunto de relacbes entre produtos e servicos. Apesar de ser algo intangivel
e abstracto, uma marca podera ser descrita como um objecto. A sua objectividade emerge
através das suas variadas vertentes ou produtos (ou servicos), e através de uma organizacao
controlada com o seu ambiente — mercados, concorrentes, o Estado, o consumo e o
quotidiano (LURY, 2004). No entanto, uma marca é definida por individuos, e nao por
empresas, mercados ou pelo publico em geral, especialmente porque cada um gera a sua
versao de cada marca. Embora as entidades empresariais nao consigam controlar esse
processo, conseguem influenciar esse facto pela comunicacao das qualidades dos produtos e
servicos (NEUEMEIER, 2006).

A consciéncia de cultura de marca é crucial pois os seus processos englobam as marcas
contemporaneas, incluindo o seu contexto historico, preocupacdes éticas e a reaccao do
consumidor, ja que sao codigos culturais que compelem a forma como as marcas funcionam
de forma a criar significado. Se as marcas existem como objectos culturais, ideoldgicos e
politicos, entao investigadores de marcas requerem ferramentas desenvolvidas de forma a
compreender essas vertentes em conjunto com alguns conceitos base de gestao de marcas,
como equidade, estratégia e valor. A cultura de marcas refere-se a uma cultura de influéncias
e implicacoes das mesmas em dois aspectos. Por um lado é necessario compreender que, nos
dias de hoje, vivemos num mundo repleto de marcas. Estas administram cultura com
significado, e a gestdo de uma marca exerce uma influéncia significativa na sociedade
contemporanea. Por outro lado, a cultura de marcas providencia um apoio a parte teérica —
em conjunto com a identidade e a imagem, a cultura de marca providencia as bases culturais,
histdricas e politicas necessarias para compreender as marcas no seu contexto (SCHROEDER e
SALZER-MORLING, 2006).

"As marcas no novo milénio tém atributos funcionais e racionais, mas também dispéem
de imagens emocionais e psicologicas. As marcas apresentam uma exigéncia crescente
de valores de ordem mais elevada em termos de atitudes politicas, codigos de ética ou
mesmo de atributos espirituais, uma vez que os clientes questionam cada vez mais a
administrac@o da empresa e o seu papel, ou o da marca, na sociedade.” (PRINGLE e
GORDON, 2001, p.27).
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2.2.1 Definicéo

A Associacao de Marketing Americana (AMA) divide-se entre duas definicdes, uma mais
tradicional, e outra actualizada. A tradicional refere: <Um nome, termo, design, simbolo, ou
qualquer outra caracteristica que identifique um produto ou servico de determinado vendedor
distinto de outros vendedores. O termo legal de marca é marca registada. Uma marca podera
identificar um item, uma familia de itens, ou todos os itens desse vendedor. Quando usada
para a empresa como um todo, o nome preferencial € nome comercial». E a versao
actualizada refere: «Uma marca é a experiéncia do consumidor representada pela coleccao
de imagens e ideias; usualmente, refere-se a um simbolo como um nome, logétipo, slogan, e
esquema de design. O reconhecimento de uma marca e outras reaccdes sao criados pelo
acumular de experiéncias com produtos e servicos especificos, ambos directamente
relacionados com o seu uso, e através da influéncia da publicidade, design, e comentarios dos
media» (DAVIS, 2010, p.10).

Uma marca, segundo a definicao de Kotler (1991, p.442), € um nome, termo, signo, simbolo
ou design, ou a combinacao de todos, de forma a identificar os produtos e servicos de um
vendedor, ou grupo de vendedores, de forma a diferencia-los dos seus concorrentes. Estes
componentes de uma marca sao identificados como a identidade da mesma, pois sao
principios de memoria basicos de forma a compreender o reconhecimento de uma marca e
como se relacionam com o valor de mesma (ALBA, HUTCHINSON e LYNCH apud KELLER, 1993).
Compreender o conteldo e a estrutura do conhecimento de marca é crucial devido a sua
influéncia na mente dos consumidores, especialmente quando pensam em determinada

marca, produto ou servico (KELLER, 1993).

2.2.2 Branding

"Within every brand is a product, but not every product is a brand.” David Ogilvy

De uma forma passiva, o termo "marca” sempre significou um objecto pelo qual uma
impressao é formada, e de forma activa, um processo de formacédo dessa impressao (CLIFTON,
2009, p.13). Uma marca é uma promessa de satisfacdao, o consumidor, comprador, audiéncia e
0 que experiencia (todos os consumidores) criam os seus proprios sentimentos sobre o que
uma marca significa. Mas, mais do que se apercebem, sao influenciados por publicidade por
parte de quem manufactura, o vendedor, o artista, o ambiente, ou evento (todos os
produtores). Branding é o processo de luta continua entre os produtores e os consumidores
para definir promessa e significado, e a grande maioria do comportamento do consumidor &

orientado por historias e emocoes, cultivados pelas marcas (HEALEY, 2008).

Uma marca vai para além de um nome ou um logétipo, representa a personalidade completa

de uma empresa, e a interface entre esta Ultima e o publico. Ela agrupa tanto o tangivel
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como o intangivel, ou seja, os produtos, servicos e pessoas de uma entidade ou organizacao,
sao todos parte integrante da marca e afectam a forma como o pUblico percepciona e
interage (DAVIS, 2009).

A marca é toda a empresa vista através dos olhos das partes interessadas (stakeholders),
como pode ser observado através da figura 1. Os interessados poderao ser pessoas de dentro e
fora da empresa. Quando definido desta forma, o desafio de planear e implementar os planos
de esforcos de desenvolvimento por parte da administracao, torna-se evidente. O branding
passa a ser da responsabilidade de toda a organizacao, pois qualquer pessoa e todos os
departamentos afectam directa e indirectamente a percepcao da marca. Para além dos
artificios visuais, que conseguem accionar uma variedade de respostas do consumidor,
existem outros factores que influenciam as perspectivas do consumidor e complementam o
seu julgamento. A criacao de uma percepcao positiva € vital para o sucesso de qualquer
organizacao, e o papel dos lideres empresariais € minimizar os obstaculos a todos os
empregados para que consigam concentrar-se também na entrega do seu cunho pessoal e
esforco na percepcao da marca. A percepcao é simplesmente um processo através do qual
conseguimos ganhar consciéncia de qualquer coisa, desencadeado por uma variedade de

estimulos, como representado na figura 2 (DAVIS, 2010, p.15-16).

"A brand for a company is like a reputation for a person. You earn reputation by trying

to do hard things well." Jeff Bezos

Construir uma marca (branding) é estar a construir o valor dessa marca. Este objectivo
permite ganhar uma vantagem competitiva a longo prazo, pois é tanto um conceito de
marketing como financeiro. Branding é uma relacao vitalicia com o consumidor, é deter uma
ideia, conceito ou sentimento na consciéncia do consumidor, podendo resumir-se a uma
palavra, uma frase, um pensamento, ou uma emocao (DUNN, 2004). Entao o branding surge
como uma prioridade de realizacao do real valor de uma marca, os seus bens intangiveis, na

forma como ela transcende o seu produto (WENSLEY, 2002).

"Our name is one of our most valuable assets. It helps open doors, it attracts talented
people, it differentiates us and it is a reassurance of trust in our technical capability.
Today, our brand means more than engineering excellence. It is a standard of quality
across all our activities. Our brand guides our actions and behaviours and the way we
present ourselves to the world as a leading-edge, international power-systems business”
(ROLLS-ROYCE, 2013)
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Figura 1: A marca observada através dos olhos de stakeholders.
Fonte: Davis (2010)
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Figura 2: Estimulos da marca.
Fonte: Davis (2010)
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Marcas e logotipos sao ubiquos, desde a roupa que usamos e os objectos que preenchem a
nossa casa, até a acumulacdo que se junta nas ruas e aos aniincios que cobrem os autocarros,
taxis e comboios. Como uma indUstria, o branding é o mecanismo-chave que assegura o
funcionamento simples de uma economia capitalista regular, e em discurso publico serve
frequentemente como um indicador tanto do crescente marketing do quotidiano, como da
forma de globalizacao dominada pelo Oeste. A constante aplicacdo de estratégias de branding
determina um acréscimo dos medos de uma homogeneizacao cultural, mas os logétipos, os
simbolos e a imagem produzida por estas técnicas tém-se transformado num recurso
importante para que os individuos consigam formar uma identidade funcional, e para que seja
possivel a emersao de um sentido pessoal e espacial dentro de um complexo sistema global
(MOOR, 2007).

Hoje, somos invadidos por milhares de produtos para escolher, sem grande tempo para
dedicar a essa escolha. Segundo a Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual, no final
do ano 2000, foram registadas mais de 109 mil marcas, fora as que permanecem sem registo,
que, segundo um artigo da Business Week, sao cerca de 700 por dia. E gracas a esta rapidez e
abundancia que uma marca necessita de se diferenciar dos seus competidores, pois sem isso,
podem acabar por competir apenas no preco. Desta forma, o consumidor compra com base
em: notoriedade, imagem, experiéncia, qualidade percebida, confianca, conhecimento,

percepcao e sentimentos (DUNN, 2004).

"Dior is a stellar brand in the luxury universe. Dior possesses the most important asset
in order to constitute a luxury brand: a heritage. In order to develop or maintain a
global luxury brand, it must stand for something, have a recognisable aesthetic, high-
quality, a sense of history as well as a heart and soul to which people adhere” (THE
GENTEEL, 2013).

2.2.3 Capital de marca - Brand Equity

"(...)the power of a brand lies in what resides in the minds of customers.” (KELLER,
APERIA e GEORGSON, 2008, p.43)

Na década de 1980, as marcas tornam-se num foco de interesse, nao so pelo aumento de
fusdes e aquisicoes empresariais, mas também pela notavel valorizacao de activos intangiveis.
Entdo, os activos intangiveis sao, em parte, dependentes do consumidor (MENDES, 2009).
Entre os activos intangiveis mais consideraveis estava a marca, representada pelo meio da
relacao pela qual algumas marcas chave se relacionavam com os seus consumidores,

estabelecendo uma forte lealdade (TOMIYA, 2010). Uma década mais tarde, as empresas
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tinham ja bem presente a importancia e o valor que uma marca pode ter, e que,
consequentemente, deve ser trabalhada e orientada para inovar tangivelmente e criar valor
intangivel (KAPFERER, 2008).

Capital de marca € o resultado da atitude da marca, e é isto que permite a sua compreensao.
A construcao e o empenho em assegurar a continuidade de uma atitude positiva por parte da
marca € uma estratégia de gestao que conduz a um capital de marca com impacto (HANSEN e
CHRISTENSEN, 2003). As funcdes das marcas e da gestdao das mesmas tornaram-se mais
numerosas e complexas, e o seu papel mais importante, entao os sistemas de medicao de
valor das marcas multiplicaram-se. Uma das caracteristicas interessantes destes sistemas é
que, embora envolvam frequentemente a avaliacao qualitativa de propriedades de uma
determinada natureza, esta medida de qualidades é usualmente empreendida para facilitar
calculos quantitativos das probabilidades de impacto de determinados tipos de accao e
decisao sobre os resultados financeiros. Entao, estes mecanismos de medicao de valor sao, na
maioria das vezes, intimamente ligados a processos de criacao de valor. Por esta razao,
sugere-se que os mecanismos de medicao do valor de uma marca sejam centrais a operacao

da marca e gestao da mesma nas sociedades contemporaneas (ARONCZYK e POWERS, 2010).

Existem varios modelos explicativos de capital de marca, e Lassar, Mital e Sharma (apud
MENDES, 2009, p.33) fornecem cinco consideracoes para compreender este conceito: o brand
equity apoia-se maioritariamente em indicadores subjectivos (relativos as percepcoes dos
consumidores sobre as marcas), em detrimento de factores objectivos; refere-se a activos
que adicionam e subtraem valor em prol dos consumidores, que por sua vez concebem valor
acrescentado as empresas por gerar cash flows (fluxo de caixa) (Aaker; 1991, p.16); o valor
associado a marca nao provém apenas de factores fisicos, existem mais elementos que podem
inferir percepcoes a nivel de qualidade percebida; o brand equity apenas faz sentido quando
existem pontos de comparacao entre marcas, de forma a relativizar indicadores competitivos;
e para finalizar, € um elemento que, quando bem gerido, pode influenciar positivamente o
desempenho financeiro de uma empresa, gerando cash flows acima do calculado através de
precos premium (quando comparando dois produtos, um sem marca e outro com um bom

capital de marca).

Aacker (2009) resume o conceito de brand equity, ou capital de marca, como um conjunto de
activos e passivos associados a uma marca, ao seu nome e ao seu simbolo, que adiciona e
subtrai do valor fornecido por um produto ou servico, a uma empresa ou aos seus clientes.
Estes dividem-se em quatro categorias que contribuem para esse valor, como exemplificado
na figura 3: brand awareness (notoriedade de marca), perceived quality (qualidade
percebida), brand associations (associacoes de marca) e brand loyalty (lealdade de marca).
Existe ainda um outro factor que envolve questdes legais, de patentes de proteccodes, de

forma a permitir vantagens competitivas (WENSLEY e WEITZ, 2002, p.153).
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Lealdade de Marca

Qualidade percebida Associagbes de Marca

Notoriedade de Marca Outros activos de Marca

BRAND EQUITY

Nome, Simbolo

Fornece Valor ao Consumidor por melhorar: Fornece Valor a Empresa por melhorar:

* Interpretagéo/processamento de informacao « Eficiéncia e eficacia de programas de marketing
 Confianga na decisdo de compra * Lealdade de marca

« Satisfagdo de uso * Pregos/margens

» Extensbes de marca
* Alavancagem de comércio
» Vantagem competitiva

Figura 3: O modelo de brand equity de Aaker
Fonte: apud Mendes (2009)

Uma forte posicao de qualidade percebida € uma vantagem competitiva dificil de alcancar,
sendo que atingir a igualdade em notoriedade de marca podera ser extremamente
dispendioso para uma marca. A criacao das categorias de activos referidas requerem algum
investimento, e poderao dissipar-se ao longo do tempo se nao sofrerem manutencao (AAKER,

1991).

Entao, tentar alcancar novos clientes podera ser um sacrificio financeiro muito alto, e manter
0s ja existentes algo muito facil e de custo reduzido, especialmente se estao satisfeitos, onde
se nota, de facto, alguma inércia por entre os consumidores perante pequenas modificacoes
de precos ou caracteristicas (AAKER, 1991). A lealdade a uma marca nao se revela de igual
forma em todos os compradores, e Aaker referencia varios grupos que reagem de forma
diferente a uma marca, podendo aumentar a sua base de clientes: os nao clientes,

utilizadores de outras marcas; os sensiveis ao preco, que procuram o preco mais atractivo; os
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leais passivos, que compram por frequéncia e habituacao; os fence sitters, a quem ndo
desperta interesse a comparacao de marcas; e os comprometidos, os mais leais que chegam a

recomendar a outros consumidores (apud MENDES, 2009, p.52).

Um activo permanente e duradouro para alguns negoécios é uma base de consumidores leal, e
mesmo quando a competicdo consegue ultrapassar a nivel de produto ou servico, é dificil
conseguir que o consumidor mude para uma marca competidora (AAKER e MCLOUGHLIN,
2010). A lealdade de uma base de consumidores reduz a vulnerabilidade de accdes de
competitividade. Estes podem até ser desencorajados a gastar os seus recursos para atrair
clientes satisfeitos. Para além do mais, uma maior lealdade significa uma maior alavancagem

comercial, ja que o consumidor espera a disponibilidade total da marca (AAKER, 1991).

Relativamente a notoriedade, esta revela-se extremamente importante para uma marca ja
que podera influenciar a decisdao de compra, conseguindo, em alguns casos, ser lembrado no
momento certo da decisdao de compra, e também ser traduzido em empenho por parte da
empresa em agir para que exista essa notoriedade, esse reconhecimento na mente do
consumidor (MENDES, 2009). E comum a escolha de marcas que sdo familiares aos
consumidores por ser confortavel e seguro, ou por assumir que essas caracteristicas as tornam

de confianca e de qualidade razoavel (AAKER, 1991).

Aaker refere algumas formas de notoriedade: reconhecimento de marca (ou notoriedade
assistida), uma forma de reconhecimento através da familiaridade de um produto, logotipo ou
simbolo, e a possibilidade superficial de estabelecer um nivel de identificacao da marca;
notoriedade espontanea, algo que ja implica a memoria do consumidor perante uma categoria
de produtos; o top of mind (a primeira lembranca numa determinada categoria); e a marca
dominante, a Unica lembranca numa determinada categoria, sendo que estas ultimas duas

formas estdo inseridas na notoriedade espontanea (MENDES, 2009, pp.39-41).

Entao a notoriedade consegue providenciar uma lista de vantagens competitivas, como um
sentido de familiaridade, que contribui para a ja referida decisao de compra; o conhecimento
do nome, que existe como sinal de presenca e compromisso, qualidades que remetem para
uma razao pela qual esse nome é lembrado; e a proeminéncia da marca, que determina se
esta é relembrada em momentos chave no processo de compra, sendo que a niveis extremos a
marca é relacionada Unica e directamente com uma classe de produtos. E, sem divida, um
activo que se pode demonstrar como duravel e sustentavel, e tendo em conta a quantidade
de mensagens de marketing que sao enviados ao consumidor e a fragmentacao que existe nos

media em massa, algo complexo mas crucial para uma marca (AAKER e MCLOUGHLIN, 2010).

A qualidade percebida é explicada por Aaker como "a percepcao do cliente sobre a qualidade
geral ou superioridade de um produto ou servico, em relacao as alternativas, tendo em conta

o seu fim" (apud MENDES, 2009, p.43). A qualidade percebida é uma influéncia directa na
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decisao de compra e lealdade de marca, especialmente quando o consumidor nao se sente
motivado ou apto a conduzir uma analise detalhada (AAKER, 1991). Entao, nao se refere a
qualidade real do servico ou produto, nem a qualidade de fabrico, mas sim a avaliacao que o
consumidor faz relativamente a atributos que lhe sao importantes. De igual forma, também
nao pode ser traduzido como satisfacao (MENDES, 2009). Ou seja, uma marca pode ser uma
boa substituicao ao julgamento de qualidade, quando o proprio consumidor nao consegue

analisar a qualidade e opta por confiar na marca como um indicador (PRIDE e FERRELL, 2012).

Aaker indica ainda cinco pontos de valor por parte da qualidade percebida: motivo de
compra, onde se denota falta de incentivo para uma pesquisa completa de forma a obter um
produto apés uma consideracao racional; diferenciar e posicionar, pois ajuda a determinar,
de forma concisa, o seu posicionamento pela sua presenca como marca super premium,
premium ou econoémica, e, consequentemente, diferencia-la da concorréncia; preco
premium, vantagem que pode ser aproveitada aquando de uma qualidade percebida alta,
mantendo os custos; interesse dos canais de distribuicao, pela maior receptividade por parte
do consumidor, facilitando o interesse por parte dos retalhistas e outros canais; e finalmente
extensdes de marca, pela crescente facilidade na introducao de novas categorias de produto
(MENDES, 2009).

0 valor subjacente do nome de uma marca é por vezes baseado em associacoes especificas
ligadas ao mesmo, como credibilidade, atitude positiva, confianca, ou mesmo uma
personalidade ou estilo de vida. As associacdes de marca podem mudar o rumo da experiéncia
do consumidor, e tornar muito arduo o trabalho dos competidores ao tentar alcancar uma

associacao semelhante (AAKER, 1991).

Associacao de marca € entao algo que esteja directa ou indirectamente ligado a memoria do
consumidor relativamente a marca. Atributos de produto e beneficios para o consumidor sao
as associacoes que tém a relevancia mais obvia, pois providenciam uma razao para comprar e,
consequentemente, a base para a lealdade de marca. No entanto, muitas empresas optam
por reivindicar certas posicées no mercado de forma a convencer os clientes da sua
superioridade. Mas este tipo de estratégia nem sempre corre bem, nao sé porque esse tipo de
afirmacoes de atributos estao vulneraveis a inovacao dos competidores, como também é uma
forma de perder a credibilidade, especialmente quando a competicao também reivindica o
mesmo (AAKER e MCLOUGHLIN, 2010).

Aaker sumariza alguns pontos de valor relativamente as associacoes de marca: ajudam a
processar e reter informacao, ou seja, a posicao de uma marca pode ajudar a resumir um
conjunto de atributos e associacoes dificeis de reter pelo consumidor na sua totalidade;
diferenciacao/posicionamento, criando bases para estabelecer uma certa posicao e
diferenciacao dos concorrentes; da ao cliente motivos de compra, por associacoes de

credibilidade ou confianca; atitudes ou sentimentos positivos, uma forma de aproximar a
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marca ao consumidor; e extensdes de marca, ao criar bases de confianca ao cliente para

comprar fora da categoria de produto inicial (apud MENDES, 2009).

Dentro deste grupo de activos referidos por Aaker, este indica o Brand Equity Ten, um grupo
de dez componentes resultantes do capital de marca. Da lealdade de marca, resulta o preco
premium e a satisfacao, onde o primeiro podera ser medido através dos limites de preco que
o consumidor esta disposto a pagar por uma marca, e o segundo através de uma analise de
dados. Relativamente a qualidade percebida, esta podera ser obtida igualmente através de
uma analise de dados numa escala temporal, surgindo também a lideranca, ou seja, um
componente que se refere a hegemonia, tanto em vendas, como em inovagcao, bem como na
aceitacao da marca perante o consumidor. As associacoes de marca sao consideradas como
um conjunto de valores que indicam a vantagem funcional do produto, da personalidade de
marca (ambos os pontos positivos e negativos), e da imagem da organizacao associada a
marca. Ja a notoriedade de marca estende-se a cinco niveis de reconhecimento: a
recordacao, o top-of-mind (o primeiro a ser lembrado), dominio de marca, conhecimento de
marca, e opiniao de marca. De forma a concluir estes componentes, Aaker refere ainda o
comportamento de mercado, que compreende a fatia de mercado e a cobertura de
distribuicao (ANANDAN, 2009).

Ja Keller (1993) define duas motivacdes pelas quais se estuda o capital de marca, sendo estas
o valor financeiro e a estratégia de marketing. Por um lado, com base no valor financeiro de
uma marca no mercado, o brand equity é extraido do valor de outros bens da empresa. Por
outro, existe a motivacao de melhorar a produtividade do mercado. O capital de marca é
conceptualizado através da perspectiva do consumidor individual, que agrupa aquilo que
conhece sobre as marcas, ajudando a conceber melhores estratégias de marketing. O capital
de marca com base no consumidor (consumer-based brand equity) é definido entdao como um
efeito diferencial do conhecimento de marcas, envolvendo as suas reaccoes a elementos de
marketing de uma marca, em comparacao com as suas reaccoes aos mesmos elementos sob
um nome ficticio de um produto ou servico. Este processo ocorre quando o consumidor

interioriza, por memoria, associacdes memoraveis, fortes e Unicas de uma marca.

A premissa deste modelo é o poder que existe naquilo que é aprendido, sentido, visto e
ouvido sobre uma marca pelos consumidores, como o resultado das suas experiéncias. O
desafio para os especialistas de marketing na construcao de uma grande marca é assegurar
que os consumidores tenham as melhores experiéncias com os produtos e servicos, € o
acompanhar de campanhas publicitarias de forma a que os pensamentos, sentimentos,
imagens, crencas, percepcoes e opinides desejadas se unam a percepcao da marca (KELLER,
APERIA e GEORGSON, 2008).

Para que o consumidor distinga uma marca, apoia-se o reconhecimento de marca, relacionado

com a forca de uma marca na memoria, reflectida na capacidade de identificar uma marca
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sob condicdes diferentes (ROSSITER e PERCY apud KELLER, 1993). O reconhecimento de uma
marca tem um papel de extrema importancia na decisao do comprador. Primeiro, porque é
importante que uma marca seja considerada quando se pensa sobre uma determinada
categoria de produto. Segundo, o reconhecimento de marca afecta as decisdes na escolha de
marcas, mesmo quando nao existem associacdes a outras concorrentes. Na condicao do
consumidor demonstrar pouco envolvimento na hora de escolha, um minimo de
reconhecimento de marca podera ser o suficiente para uma resolucao decisiva. Finalmente,
afecta a decisao por influenciar a formacao e forca das associacdes de uma imagem de
marca, onde esta apenas podera ser criada se um vinculo da marca estiver estabelecido na
memoria, e se a sua natureza afecta a facilidade com que diferentes tipos de informacao se

associam a memoria dessa marca (KELLER, 1993).

A definicao de capital de marca nao distingue a origem das associacées das marcas nem como
sdo formadas, o que realmente interessa € o resultado dessas associacdes. Uma imagem de
marca positiva é criada por campanhas de marketing que ligam associacdes favoraveis e
Unicas de marca a memoria e, para além destas fontes de informacao controladas por
marketeers, ha outras formas de criacao de associacdes: como a experiéncia directa; através
da comunicacao de informacao por parte da empresa, ou outras fontes, ou por "word of
mouth" (passa-palavra); e por inferéncia da propria marca (nome ou logotipo) ou pela
identificacao da marca com a empresa, pais, canal de distribuicao ou simplesmente através
de uma pessoa em particular, local ou evento (KELLER, APERIA e GEORGSON, 2008, p.52).

Uma reaccao positiva ao capital de marca com base no consumidor pode levar a maiores
receitas, baixos custos, e grandes lucros. O conhecimento de uma marca é um conceito
central para esta definicdo. A natureza de como as respostas dos consumidores diferem entre
si depende das avaliacoes que fazem das associacoes Unicas e favoraveis e, desta forma,
estabelecer o reconhecimento de marca e uma imagem de marca positiva no pensamento dos
consumidores cria diferentes tipos de capital de marca com base no consumidor, dependendo
do elemento de marketing em consideracao. Fundamentalmente, um grande nivel de
reconhecimento de marca e uma imagem de marca positiva aumentam as probabilidades de
escolha dessa marca, assim como produzem uma maior lealdade do consumidor e diminuem a
vulnerabilidade das accoes de um marketing competitivo. A observacao desta lealdade de
marca ocorre quando as esperancas e atitudes positivas em relacdao a marca se manifestam
num comportamento de repeticao de compra. Estas esperancas poderao reflectir a realidade
objectiva de um produto, e neste caso nao existe o capital de marca baseado no consumidor
adjacente, mas noutros casos podem reflectir associacoes favoraveis que vao para além dessa
objectividade (KELLER, 1993).
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2.2.4 Identidade de Marca e Imagem de Marca

A identidade é um conceito contemporaneo, e numa sociedade saturada em comunicacoes,
tornou-se extremamente dificil sobreviver, quanto mais prosperar e transmitir a propria
identidade com sucesso. Quando uma marca inova, cria novos critérios, e estando numa era
de semelhancas, as outras marcas tendem a esforcar-se para alcancar rapidamente os
mesmos atributos. Como todas as marcas se baseiam nos mesmos estudos de lifestyle, as
conclusodes estao sujeitas a similitude, tal como os produtos e as campanhas publicitarias que
lancam, onde muitas vezes, sao utilizadas as mesmas palavras. Também a tecnologia é
responsavel pela crescente semelhanca existente entre as marcas. Quando estas partilham
caracteristicas idénticas, quer por questdes competitivas, quer por questoes relativas a
produtividade, nao é mais que identidade de marca, e em menor extensao, o que resta, € o
que os distingue entre si. A diversificacao pode causar alguma fragmentacao comunicativa, e
embora seja possivel compreender e detectar alguns detalhes distintos de marcas, torna-se

dificil ter a percepcao global e coerente das suas identidades (KAPFERER, 2008).

Identidades envolvem uma influéncia directa na imagem corporativa e na imagem de marca,
tal como outros factores envolventes também o conseguem fazer, e todos esses factores
afectam directamente a imagem puUblica de uma marca e a sua reputacao. Surge assim a
necessidade de criar um planeamento cuidado repleto de estimulos e comunicacoes
estratégicas. Existia a nocao que a identidade estaria apenas envolvida com as vertentes
graficas e visuais, no entanto, rapidamente essa nocao evoluiu para questdoes mais
necessarias, como o desenvolvimento de uma personalidade de marca. A identidade de marca

deve ser, entdo, uma relacdo entre a estética e a esséncia (SCHMITT e SIMONSON, 2002).

A identidade de uma marca proporciona sentido, finalidade e significado a essa marca, e para
que esta tenha profundidade, a empresa devera encara-la como um produto, uma
organizacao, uma pessoa e um simbolo, quatro dimensdes distintas com o objectivo de
esclarecer, enriquecer e diferenciar uma identidade. Este sistema organizado de identidade
de marca trara valor e credibilidade, de forma a construir um relacionamento marca-cliente
(AAKER, 1996, pp.81-83). Desta forma, o posicionamento da marca, que deve demonstrar uma
vantagem sobre as marcas concorrentes, representa os objectivos actuais de comunicacao, e
a medida que a realizacao dos aspectos mais aspiracionais da identidade de marca se tornam
viaveis, o posicionamento de marca pode-se tornar mais ambicioso (AAKER e
JOANCHIMSTHALER, 2000).

A identidade serve para a diferenciar dos seus concorrentes e compreender a prépria marca e
empresa. Devera ser elaborada uma pesquisa e analise dos clientes de forma a compreender o
tamanho e as dinamicas de cada segmento. Uma analise de concorréncia ajudara a perceber
quais as marcas concorrentes, analisando as suas estratégias e posicionamentos, e de que

forma se pode diferenciar e destacar de forma significativa. A realizacdo de uma auto-analise
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permite identificar se a marca possui os recursos, a capacidade e a disposicao para os seus
objectivos, nao orientando o foco apenas na sua heranca e imagem actual, mas também nos
seus pontos fortes, as limitacoes, estratégias e os valores em que se apoia (AAKER e
JOANCHIMSTHALER, 2000).

Retomando a ideia da observacao da identidade em quatro dimensoes ja referidas, as
associacoes relacionadas ao produto serao sempre um componente importante da identidade
de marca, por serem um vinculo as decisdes de escolha e a experiéncia de uso de uma marca.
Se essa ligacao for sélida numa determinada classe de produtos, a marca sera lembrada
quando essa classe de produtos for insinuada. Aqui, a marca dominante sera maioritariamente
a Unica a ser lembrada. A perspectiva da marca como organizacao, concentra-se nos seus
atributos, como a inovacao, a busca de qualidade e uma preocupacao ambiental, que sao
pontos referentes a cultura, valores e programas da empresa. Os atributos organizacionais sao
mais duradouros e mais resistentes a comunicacao da concorréncia que os atributos
relacionados com um produto. De certa forma, torna-se mais facil copiar um produto do que
tudo o que envolve uma organizacao, e geralmente, estes atributos expandem-se por varias
classes de produtos, sendo mais complicado para um concorrente competir com apenas uma
sO classe (AAKER, 1996).

"Os atributos organizacionais podem contribuir para uma proposta de valor. Associacées
como a concentrac@o nos clientes, a mentalidade ambiental, o compromisso tecnoldgico
ou a orientacdo local podem envolver beneficios emocionais e de auto-expressao,
baseados na admiracdo, no respeito ou simplesmente no apreco. Essas associacoes
também podem proporcionar credibilidade as afirmacées das sub-marcas do produto,
como no caso dos produtos Post-it, da 3M, inquestionavelmente auxiliados pela

reputacdo da 3M quanto a inovacdo” (AAKER, 1996, p.87)

Quando se fala da personalidade de uma marca, refere-se a forma como o consumidor
percepciona a marca em dimensdes que usualmente se captam na personalidade humana, mas
transportado para o dominio das marcas (AAKER & BIEL, 1993). A perspectiva de marca
enquanto pessoa sugere uma identidade de marca mais rica e interessante que aquela
baseada apenas em atributos de produtos. Pode auxiliar na criacao de um beneficio de auto-
expressao que se reflectira na expressao da personalidade do consumidor. Tem também
extrema influéncia na relacdo consumidor-marca, e pode ajudar na comunicacao de atributos

de produtos, conseguindo gerar um beneficio funcional (AAKER, 1996).

Por fim, a marca enquanto simbolo proporciona uma identidade coesa, que facilita bons
resultados de reconhecimento e recordacao. A presenca de um simbolo pode ser um passo
fundamental no desenvolvimento de uma marca, e a sua inexisténcia pode transformar-se
numa desvantagem. Cada imagem visual forte capta uma parte da identidade da marca, isto

porque a ligacao entre o simbolo e os elementos da identidade sdo uma construcao que
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necessita de algum empenho. Desta forma, basta um vislumbre para que a marca seja
lembrada (AAKER, 1996, pp.88-89).

IDENTIDADE
EXPANDIDA

IDENTIDADE
', | CENTRAL

Figura 4: A estrutura da identidade.
Fonte: Aaker (1996)

Aaker (1996, pp.89-91) propde a observacao da identidade de marca sob uma estrutura
dividida em dois polos, como se pode observar na figura 1: a identidade expandida e a
identidade central. A identidade central representa entao a base intemporal da marca,
essencial tanto para o significado como para o sucesso da mesma, que contém as associacoes
mais proeminentes e provaveis de se manterem constantes em situacées de expansao para
outros mercados e produtos. Em Ultima instancia, se captar os valores e a cultura da
organizacao, a identidade da marca dara bons resultados. Por outro lado, a identidade
expandida resume-se a elementos que ajudam a complementar o que a marca representa. Sao
componentes que impulsionam a identidade da marca, sem que nenhum seja um alicerce tao
basico quanto a identidade central, no entanto, por muito bem elaborada que a identidade
central seja, necessitaria desta segunda dimensao para nao se apresentar incompleta e
ambigua. Este nlcleo de elementos, na sua totalidade, é o receptor da contribuicao da marca
enquanto produto, organizacdo, pessoa e simbolo, ou seja, toda a influéncia destes atributos

compode aquilo que sao as associacdes centrais da identidade de marca.
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SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

IDENTIDADE DE MARCA
A marca A marca como A marca A marca
como produto organizagao como pessoa como simbolo
1. Escopo do 7. Atributos da 9. Personalidade 11. Imagens
produto organizacao (p. ex., auténtica, visuais e
2. Atributos (p. ex., inovacao, enérgica, metaforas
do produte preocupacao com robusta, etc.) 12. Tradicao
3. Qualidade/ o cliente, 10. Relacionamento da marca
valor confiabilidade, etc.) marcas-clientes
4. Usos 8. Local versus global (p. ex.,
5. Usuarios amiga,
6. Pais de conselheira)
origem
PROPOSTA DE VALOR CREDIBILIDADE
* Beneficios « Beneficios « Beneficios de * Apoio a outras marcas
funcionais emaocionais auto-expressao

v ¥ -

RELACIONAMENTO MARCA-CLIENTE

|

Figura 5: Excerto relativo ao sistema da identidade de marca, do modelo de planeamento.
Fonte: Aaker (1996)

Observando a figura 2 consegue-se perceber de que forma funciona a estrutura da identidade
de marca. A proposta de valor, também resolvida por Aaker (1996, pp.98-102), resolve-se a
volta do mesmo intuito, fornecendo beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao,
proporcionando valor ao consumidor. De forma sucinta, os beneficios funcionais sao aqueles
directamente relacionados a funcao de uso, sao inerentes a utilidade do uso para o
consumidor. Os beneficios emocionais reflectem-se na sensacao experienciada da utilizacao
de certos produtos ou na escolha de determinados servicos, e mesmo marcas. O beneficio de
auto-expressao remete para uma maior profundidade, pois relne questdes cruciais para
compreender a mente do consumidor. As marcas e produtos podem interpretar simbolos da
imagem pessoal de uma pessoa, e desta forma, proporcionar a esta uma forma de se
comunicar. De certa forma, torna-se facil relacionar estes dois Ultimos beneficios, no
entanto, um apenas demonstra o apreco e outro sugere algo maior, algo mais identificativo
do individuo. A credibilidade de uma marca complementa este processo de criacao de uma
relacao positiva com o consumidor, ao assumirem um papel endossante, isto é, através da
atribuicao de credibilidade a outras marcas derivativas da central. Aqui baseiam-se os

conceitos de inovacao e confianca.
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Jeremiah Gardner (BRANDING MAGAZINE, 2013) completa esta linha de pensamento mas com
uma derivacao para o valor emocional que é gerado pelas marcas na relacao que estabelecem

com os seus consumidores, como exemplificado na figura 6.
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Figura 6: The Emotional-Value Funnel de Jeremiah Gardner.

Fonte: Branding Magazine (2013)

O primeiro estagio reflecte o ponto primario de qualquer relacao e é, geralmente, o resultado
da entrega da mensagem da marca. A afiliacao é uma relacao nao-exclusiva que permite aos
consumidores gostar dos produtos, do que a marca é e do que tem para dizer, sem se
comprometerem. O segundo estagio, a validacao, é o resultado de bom posicionamento e de
boa gestao de branding. Embora consiga provar que existe valor funcional, apenas retém a
validacao do consumidor enquanto outras marcas nao surgem com melhores solucdes. E uma
boa etapa na relacao marca-consumidor, mas nunca podera ser um ponto de estagnacao, pois
nao suporta o valor a longo prazo. O ultimo estagio é a identidade, que se reconhece como o
ponto mais profundo de uma relacao, e como a perfeita mistura da mensagem, do
posicionamento, da autenticidade e da confianca. E a etapa onde uma pessoa se consegue

identificar com a marca, e a usa para se definir a si mesma. Quando a linha entre a marca e o
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consumidor se torna turva, o valor emocional da marca torna-se insubstituivel (BRANDING
MAGAZINE, 2013).

As marcas sao sinonimo da cultura de quem as cria e gere, baseando-se nos valores e
filosofias em comum, formulando uma cultura interna que sera posteriormente transmitida
para os publicos externos. A essa cultura interna pode-se identificar como identidade da
marca. A cultura estabelecida pelos publicos externos (o consumidor, o cliente, a sociedade
ou o investidor) é a imagem da marca, conceito que deve estar harmoniosamente alinhado
com a identidade da marca (TOMIYA, 2010).

Gardner e Levy (apud DOBNI e ZINKHAN, 1990) mencionam o conceito de imagem de marca
inicialmente em 1955, defendendo que o produto tem uma natureza social e psicologica para
além de uma natureza fisica, e que as emocoes, ideias e atitudes que o consumidor tem pelas
marcas — ou seja, a sua imagem de cada marca — sao cruciais para a decisao de compra. Para
os consumidores, as marcas fornecem funcdes importantes, como a identificacao da origem
ou produtor de um produto, ou a oportunidade dos consumidores atribuirem responsabilidades
a um determinado local de manufactura ou distribuidor. Mas mais importante que estas
Ultimas referidas, esta o significado que uma marca tem para o seu publico, gracas a
experiéncias com os seus produtos e o seu respectivo marketing. Se os consumidores
reconhecerem uma marca e tém ja alguma informacao pessoal acerca da mesma, nédo terdao
muita dificuldade em processar uma decisdo de compra (KELLER, APERIA e GEORGSON, 2008).

Embora seja um conceito com grande importancia, existe pouco consenso sobre os seus reais
componentes, onde varios autores diferem na extensao do seu significado (ver anexo A).
Reynolds e Gutman (apud DOBNI e ZINKHAN, 1990) sao autores que consideram que nao existe
muito mais para além da natureza fisica, a nao ser a consideracao de imagem de marca
enquanto atitude, ao contrario de Gensch (apud DOBNI e ZINKHAN, 1990) que considera que a
imagem é composta por factores exteriores ao produto/marca em si, sendo que consiste em
dois componentes, os atributos da marca e a imagem da mesma, onde a Ultima é influenciada
pela publicidade, reputacao e avaliacdo da experiéncia pessoal com produtos. Numa visao
mais moderada encontra-se a opinidao de Friedman (apud DOBNI e ZINKHAN, 1990, pp.110-
119) que sugere que o "significado psicologico” de um produto provém do seu conjunto de
atributos, consequéncias de consumo e valores pessoais, onde a imagem de marca esta
sintetizada por todos estes factores. Dobni e Zinkhan (1990, pp.110-119) na sua analise
relativa a fundacao da imagem de marca, compreendem o seu contributo para o sector de
marketing, embora reconhecam que seja um conceito um tanto ou quanto empobrecido

gracas ao seu uso generalizado.

A variedade de definicdes, na sua maioria, partilham a visao de que é algo que existe na
mente dos consumidores, como resultado de como percepcionam e interpretam uma marca e

as suas actividades de marketing que a rodeiam, indo além do produto em si (HUNG, 2008,
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pp.237-246). Keller (apud HUNG, 2008, pp.237-246) define este conceito como percepcoes de
uma marca reflectindo as associacoes desta que estao presentes na meméria do consumidor,
entao, a imagem de uma marca pode diferir de pessoa para pessoa, pois poderao conceber

diferentes associacées da mesma marca.

No seguimento destas variaveis, sao propostas as seguintes medidas: imagem de marca é o
conceito de uma marca detido pelo consumidor; imagem de marca é altamente subjectivo e
um fendmeno de percepcao que é formado através da interpretacao do consumidor, quer pela
razao, quer pela emocao; imagem de marca nao é inerente as preocupacodes técnicas,
funcionais ou fisicas do produto, mas sim afectado e modelado por actividades de marketing,
variaveis de contexto e caracteristicas do apreensor; e finalmente, no que diz respeito a
imagem de marca, a percepcao da realidade é mais importante que a realidade em si (DOBNI
e ZINKHAN, 1990, pp.110-119).

"E com suporte naquilo que ficou definido como o seu sentido préprio - a identidade -
que a marca deverd emitir sinais vdrios aos seus publicos - através da comunicacéo de
marketing -, enviando mensagens sobre si, que estar@o na base da sintese mental
resultante - a imagem -, e que, por sua vez, condicionard as atitudes e comportamentos
dos referidos publicos” (RUAO e FARHANGMER, 2000, pp.1-11).

Quando a imagem de marca é favoravel, a mensagem transmitida pela empresa tem uma
maior proporcao adequada a percepcao do consumidor, e, contrariamente, quando é
desfavoravel, a mensagem transmitida pela empresa difere grandemente da percepcao do
consumidor, onde consequentemente, os objectivos serdo mais dificeis de atingir.
Geralmente, um bom investimento em actividades de relacao com o publico da aso a
melhoria da relacdo marca-consumidor, no entanto esses esforcos poderao rapidamente cair
em cepticismo e falta de credibilidade por parte do publico. A constituicao de uma boa
imagem de marca ajuda a construir a confianca do consumidor perante os motivos da marca,
traduzindo-se em beneficios futuros relativamente a lealdade deste e na sua relacdo com a
marca. Através de actividades de relacdo com o publico, orientado no sentido da influéncia
de atitudes e percepcoes, demonstrando objectivos altruistas e uma preocupacao sincera
pelos beneficios do consumidor, é possivel atingir-se a lealdade do mesmo (HANZAEE e
FARSANI, 2011, pp.277-286).

2.2.5 Estratégias de Gestao de Marca: 22 leis de Branding —

segundo Ries e Ries

A actuacao num ambiente de negocio incerto, altamente competitivo e complexo suscita
varias dlividas as empresas, onde a rentabilidade e a viabilidade dependem dos esforcos de
um valor de cliente cada vez mais diverso. Os produtos, a competicao e os mercados em si

sdo parte de um processo global, e os recursos de concorréncia base — produto, qualidade,
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preco, servico, base de consumidores e acesso aos mercados — dao lugar de foco a outras
caracteristicas — produto de cultura, processos e sistemas, e estruturas de negocio —. A
complexidade de negocio dos dias de hoje esta na necessidade de deslocar a atencao para o
consumidor, de forma a manter uma organizacdo préxima dos mercados, e o desenvolvimento
do produto proximo das necessidades desses mercados (YAMAMOTO, 2000, pp.547-552).

Yamamoto (2000, pp.547-552) relembra o conceito de capital de marca — que implica que a
marca seja a sua "personalidade”, de tal forma que se distinga de outras, e que a presenca
dessa personalidade transmita alguma utilidade ao consumidor — mas apoia a extensao desse
conceito, de forma a incluir o valor do consumidor. Esta ideia mais alargada reconhece que o
sucesso da accao das marcas nos mercados de ambiente competitivo requer, nao sé, um
investimento continuo na marca, mas também um investimento continuo nos consumidores. A
definicao do valor do consumidor para uma ajuda na concretizacao de objectivos, que tanto a

empresa como o consumidor tém, deve tornar-se num compromisso para as empresas.

Um dos pré-requisitos da forca de uma marca é a sua existéncia na mente dos consumidores,
possibilitando o crescimento e a sua presenca nos mercados alvo, e a construcao de capital de
marca. Esta gestao é um desafio, pois pretende-se a criacao de negocios onde os
consumidores tenham as suas necessidades saciadas, que enfrente escolhas consideraveis, que
se torne sensivel ao preco, e que encontre aliados em diversos retalhistas que desejam uma
maior percentagem do valor adicional criado pelas marcas (KAPFERER, 2008). Entao, a
colocacao da ideia de que um determinado produto é Unico e de qualidade de exceléncia na
mente do consumidor é crucial, facto que se consegue alcancar através de programas de
branding inspirados no conceito de singularidade. As seguintes 22 leis de branding que se
seguem sao uma base de referéncia para as marcas que pretendem construir ou transformar-
se numa marca forte, que resulte na sua existéncia com sucesso a longo prazo, em forma de
sugestao (RIES e RIES, 2002).

Ries e Ries sao consultores de marketing e, embora um tanto ou quanto orientados para uma
visdo comercial, sdo autores com estratégias bem definidas e com grande experiéncia na
analise de marcas (RIES, 2013), e a apresentacao do seu trabalho serve enquanto
complemento a grandes autores da area de marketing, como é o caso de Keller ou Kotler,

ambos ja referenciados nesta investigacao.

Ries e Ries (2002, pp.3-110) fazem uma analise de cada uma das leis propostas:

1. A lei da expansao, que se reflecte na restricao da linha de produtos e que permite a
criacao da marca na mente do pUblico, aumentando as vendas posteriormente, em
detrimento da extensao da linha para o aumento de vendas a curto prazo. Esta extensao visa
objectivos que sao rapidamente ultrapassados, mas corre contra a nocao de branding, e para
construir uma marca forte nao se pode correr o risco de diminuir o poder de impacto da

mesma, enfraquecendo a imagem;
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2. Por sua vez, a lei da contraccao surge como complemento da ideia existente na anterior, e
apoia-se na ideia do estreitamento do foco. Ha uma ideia errada de que as empresas atingem
0 sucesso quando se expandem, mas é exactamente o oposto. O grande objectivo do branding
€ dominar uma categoria de produtos, e assim garantir o seu poder, como existe o exemplo

da Coca-Cola, que detém 70% do mercado global dessa categoria;

3. Segue-se a lei da divulgacao, que contraria a ideia da publicidade como veiculo de
comunicacao de uma empresa. Se uma marca conseguir ser a primeira a ser algo, a inovar em
algo, tera formas de se promover através do simples facto de ser noticia, enquanto conteldo

recente e interessante para ser divulgado pelos media;

4. A seguinte e complementar da anterior, a lei da publicidade, refere a sua importancia
enquanto recurso de resposta a competicdo. A publicidade é, sem duvida, uma ferramenta de
extrema utilidade e com grande poder sobre o consumidor, no entanto, nao serve para a
construcao de lideranca, serve para prevenir a perda de quota de mercado para as marcas

concorrentes, ou seja, para manté-la na posicao de lideranca;

5. A lei da palavra consiste na associacao de uma palavra a uma marca, vantagem que é
quase impossivel de ser aproveitada por outra marca. Tomando a marca Kleenex como
exemplo, a palavra associada é lenco, para além de ser uma palavra que a identifica, é
também o nome da categoria de produto. Este caso demonstra o poder da marca,

exactamente porque as pessoas usam o proprio nome da marca de forma genérica;

6. Segue-se a lei das credenciais. O consumidor &, por regra, desconfiado, e tende a duvidar a
maioria das reivindicac6es que cada marca opta por fazer, no entanto, existe a reivindicacao
da autenticidade, e esta caracteristica € a garantia para a performance de uma marca. A
lideranca no mercado é a forma mais directa de estabelecer as credenciais de uma marca, e
quando nao existe lideranca, entdao a melhor estratégia sera criar uma nova categoria através

da qual possa reclamar a sua hegemonia;

7. A lei da qualidade baseia-se na percepcao de qualidade por parte do consumidor, pois na
realidade, é algo complicado tentar decifrar qual é o produto de maior exceléncia quando
comparando dentro da mesma categoria. A ideia € a construcdo de uma poderosa percepcao
de qualidade na mente do consumidor, através destas leis aqui apresentadas. Usando a lei da
contraccao, pode-se contrair o foco de accao, adquirindo especialidade, ao invés de

generalidade;

8. A lei da categoria relembra novamente a lei da contraccdo — a restricao do foco em prol
de uma marca mais forte —, e propde a aplicacao dessa lei até ao ponto onde nao existe mais

mercado, surgindo a necessidade da criacao de uma nova categoria de produto. Esta situacao
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implica a criacao da percepcao da marca enquanto pioneira, e a divulgacao da nova

categoria, podendo até levar o nome da marca ao seu uso genérico;

9. A lei do nome explica que, a longo prazo, uma marca nao € mais que um nome. A curto
prazo, uma marca necessita de uma ideia original ou conceito inovador para sobreviver,
necessita de ser o primeiro numa determinada categoria e necessita de se aliar a uma
palavra. Mas a longo prazo, € o nome que se destaca pois esta associado a um nimero de

caracteristicas capazes de gerar maior lucro;

10. Segue-se a lei das extensdes, baseada na extensao de linha exaustiva das marcas, e por
vezes prejudicial, como o caso das extensoes light que tiram a certeza de qualidade dos
produtos normais. A forma mais rapida e facil de desencaminhar de bons resultados € a
colocacao do nome da marca em tudo, numa desgastante extensao de linha, que causa a

erosao do nucleo da marca;

11. A lei da sociedade que, seguindo a lei da expansao, resulta no conceito de camaradagem
entre competidores de forma a atrair um maior consumo. Para cada categoria, duas grandes
marcas na decisao de escolha originam uma maior procura, sendo que oferecem uma maior
consciéncia dessa categoria de produto, como o exemplo da Coca-Cola e da Pepsi, onde

ambas estimulam o consumo;

12. A lei seguinte é a lei do genérico. A vasta maioria da comunicacao das marcas ¢é feita
verbalmente, ndo visualmente, e a escolha de um nome genérico nao trara grande significado
ou impacto que o diferencie. A mente nao digere letras, mas sim sons, € uma palavra sem
especificidade, muito geral, acaba por cair na banalidade de outras palavras e ndo se mantém

recordada;

13. A proxima apresenta-se como a lei da empresa, definindo a separacdo do que é empresa e
do que é marca. A marca em si sera sempre o foco de atencao por parte do consumidor, este
nao necessita de saber qual a empresa que a detém, mas convém que partilhe o mesmo
nome. Nos casos onde ndo ha partilha entre marca e empresa, a diferenca nao se revela no
consumidor, mas sim na empresa em si, que tera dificuldade em se apresentar perante o
publico em geral. Pegando no exemplo de um automovel Lexus, o consumidor podera nao
saber se é Toyota, Honda ou Nissan, mas para a Toyota, enquanto detentora da marca Lexus,

€ uma questao importante;

14. A lei das submarcas reflecte-se na necessidade da extensao da linha de produtos. Esta
estratégia deve ser sempre bem pensada, pois a criacdo de uma submarca pode trazer efeitos
secundarios nocivos, tanto a submarca, como a marca em si. O exemplo da cadeia de hotéis
Holiday Inn explica bem esta lei, através da tentativa da criacdo de um Holiday Inn Crowne

Plaza, uma linha de hotéis de categoria superior, que caiu no insucesso gracas a caréncia de
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percepcao dessa superioridade na qualidade. Para os seus clientes, era apenas um hotel
demasiado caro que contrariava o conceito do Holiday Inn. A ideia de que uma marca pode

dominar a sua categoria na mente do consumidor torna-se inutil com o conceito de submarca;

15. E também apontada a lei dos irmaos, que se refere a possibilidade de uma empresa
conseguir alargar a sua presenca no mercado com mais marcas, se assim for possivel. A
empresa Time Inc. conseguiu dominar a sua categoria de accao por um tempo mais alargado
através do alargamento da familia de marcas, criando, para além da revista Time, a Fortune,
a Sports Illustrated e a revista People. Nem todas as empresas estao aptas para aplicar esta
estratégia, no entanto, para as que podem, a melhor manobra sera a criacao de "marcas-

irmaos" individualistas com a sua propria identidade;

16. A lei da forma é relativa a aspectos mais graficos da marca, como toda a parte visual da
comunicacao. A nivel anatémico, o olho humano tem uma melhor predisposicao para
logbtipos que sejam horizontais, e de igual importancia, sempre acompanhados de uma boa

legibilidade, em qualquer formato de informacao;

17. A lei da cor complementa a importancia da accédo a nivel grafico. Existem hoje varias
analises de cor que poderao ajudar na escolha de um tom que acompanhe uma marca, e o
mais indicado é escolher dentro das cinco primarias (vermelho, azul, laranja, amarelo e
verde), onde cada uma tem a sua propria conotacao e interpretacdo. Perante a competicao,
deve optar-se por uma cor diferente da marca competidora para que exista diferenciacao e

destaque;

18. A lei das fronteiras explica que ha muito poder na origem da marca e, consequentemente,
na origem do conhecimento aplicado ao produto. Ninguém duvida do valor que um relogio
suico tem, e o facto de ser um produto com origem no pais que melhor conhece a sua

construcao, adiciona muito valor a marca;

19. A lei da consisténcia representa as caracteristicas principais de cada marca que nao
devem ser alteradas. A ideia do branding é a limitacdao da marca de forma a criar algo
consistente na mente do consumidor, de forma a ser lembrada, e nao muda-la, confundindo o
consumidor. Jack Daniels sempre foi uma marca de whisky e associada a categoria dos licores
e whiskys, e quando tentou introduzir vodka, uma bebida branca fora dessa categoria, foi um
fracasso. O mercado esta sempre em mudanca, no entanto, nao se devem alterar as bases

daquilo que uma marca representa;

20. Segue-se a lei da mudanca. Sendo um pouco contraditério com os restantes pontos
sugeridos pelos autores, esta é a maior excepcao, e isto porque nada é estatico. No entanto,
a mudanca nao ocorre dentro da empresa, mas sim na consciéncia do consumidor, e para isso

€ preciso estar atento as suas necessidades e preferéncias, pois o que realmente interessa é
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aquilo que publico acha que é a marca. Se existir uma presenca forte na mente do
consumidor, entdo esse processo sera longo e moroso, e podera nao ser possivel de todo, mas

o passo crucial é procurar perceber o que existe na mente de quem esta de fora;

21. A lei da mortalidade processa-se pela lei natural da vida, onde surgem novas
oportunidades, novas preferéncias, novas mentalidades e novas categorias, e o0 que era antes
mais experiente, encontra-se desactualizado. Quando isto acontece, é inevitavel que uma
nova e revolucionaria marca acabe com a competicao, e assim sendo, deve-se perceber

quando uma marca esta envelhecida e quando deve sucumbir ao seu final;

22. Para terminar a contagem, os autores referem-nos a lei da singularidade, como uma das
estratégias mais importantes numa marca. Afinal, o que é uma marca? E um nome apropriado
que pode ser usado no lugar do um nome comum, e um conceito que pode ser ocupado dentro
da mente do consumidor. Sao estas ideias de singularidade que tornam a marca forte, e sem

elas, tornam-na numa ideia desgastada, e com demasiadas e confusas associacoes.

2.3 Foco na tematica dos Social Media

A nivel historico, foi em cerca de 1450, na Europa, que Gutenberg inventou o prelo (ou a
prensa), que trabalhava a partir de tipos moveis, iniciando assim a pratica de impressao que,
no impulso da "revolucao da imprensa” e da revolucao industrial francesa, despoleta uma nova
era na comunicacao (BRIGGS e BURKE, 2009). O jornal ja existia antes do seu
desenvolvimento enquanto veiculo de difusdo em massa, mas a sua atraccao para uma
visualizacdo com maior magnitude foi possibilitada a partir de grandes mudancas sociais,
economicas e tecnoldgicas que decorrem nos finais do século XIX. Dentro do espectro dos
desenvolvimentos tecnologicos esta também a radio, com uma crescente massificacao de
1920 a 1940, e a televisao, com origem repartida entre 1920 e 1960 — devido ao seu
desenvolvimento —, uma influéncia que se estende até aos dias de hoje e que permitiu a
percepcao da importancia dos meios de transmissao na sociedade. As sociedades de consumo
evoluiram tendo como base a televisao, ja que o cinema, os jornais, as revistas e a radio se
encontravam em declinio de popularidade, embora tenham aberto caminho para a sua
proliferacao (GORMAN e MCLEAN, 2009).

A partir da década de 1980, a era da digitalizacao torna-se algo comum a partir da
convergéncia da indlstria dos media a indUstria das telecomunicacbes. O computador
ultrapassa a sua nocao de uma mera maquina de calcular para algo que permitia uma vasta
gama de servicos, nao apenas a nivel da comunicacdo. Tal como a evolucao dos caminhos de
ferro, também a historia evolutiva do computador engloba inimeras fases de
desenvolvimento — incluindo o design, a memoria, a linguagem, a logica de circuitos, o
software — mas também uma pandplia de novos dispositivos, como o modem, necessario para

a transmissao de dados através de linhas telefdnicas, e o rato, um dispositivo de controle de
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accao visualizada no écran (BRIGGS e BURKE, 2009, pp. 237-242).

Em 1991, Tim Berners-Lee cria uma nova forma de comunicacao através da conexao da
tecnologia de hipertexto com a internet, gerando o World Wide Web, embora, na sua fase
inicial, se tenha traduzido em servicos genéricos que nao permitiam a sua conexao entre os
utilizadores (DJICK, 2013). Os media em massa que se desenvolveram a partir da imprensa de
jornais e revistas, da radiodifusao, da indUstria cinematografica e da transmissao televisiva,
adquirem o termo de meios de comunicacao tradicionais, pois desenvolveram-se com base na
difusdo em larga escala e na competicao entre os varios formatos de comunicacao,
acomodando-se ao seu estatuto na sociedade, permitindo a emergéncia dos novos media.
Depois da convivéncia entre os dois polos, a faceta tradicional e a faceta recente da
comunicacao, esta ultima continua o seu progresso e conquista, através da expansao da
internet, surgindo uma segunda geracao do World Wide Web, o conceito de "web 2.0",
mudando significativamente a relacdo entre a audiéncia (ou consumidor) e os meios de
comunicacao (GORMAN e MCLEAN, 2009).

"In this electric age we see ourselves being translated more and more into the form of
information, moving toward the technological extension of consciousness. That is what
is meant when we say that we daily know more and more about man. We mean that we
can translate more and more of ourselves into other forms of expression that exceed
ourselves” (MCLUHAN, 2001, p.63)

2.3.1 Definicées

Time" has ceased, 'space’ has vanished. We now live in a global village...a simultaneous
happening” (MCLUHAN e FIORE, 2008, p.63).

As rapidas mudancas tecnoldgicas produziram uma segunda vaga dos novos media, tal como as
redes sociais online e projectos de larga escala constituidos através da participacao de
conteldo gerado pelos utilizadores, que demonstraram a importancia da analise do uso social
na comunicacdo emergente. A complexidade da comunicacao contemporanea engloba a
adaptacao dos media tradicionais, a criacao de aliancas entre as duas facetas da
comunicacao, e formas mais flexiveis de distribuicao, no entanto, existira sempre uma
necessidade de inovacao perante os desafios da percepcao das necessidades da geracao mais
recente dos utilizadores, e perante a construcao de planos de negdcio viaveis (GORMAN e
MCLEAN, 2009).

Gorman e McLean (2009) apresentam a definicao de globalizacao como: uma expressao pouco
exacta para uma ordem extensa de transformacdes globais na politica, comunicacgdes,
negocio, estilos de vida e cultura; ou como um conjunto multidimensional de processos
sociais que geram, multiplicam, estendem, e intensificam as interdependéncias e trocas

sociais globais, ao mesmo tempo que auxiliam no conhecimento geral do aprofundar das
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conexoes entre o local e o distante. A evolucao gradual das tecnologias e infra-estruturas da
comunicacao tem sido fundamental para a globalizacao, tornando irrelevantes limitacoes e
barreiras criadas anteriormente, agindo com extremo impacto na diversidade e na

singularidade cultural.

Também a criacao do World Wide Web permaneceu baseado num uso primario limitado, de
paginas estaticas e sem renovacoes frequentes, no entanto, gracas ao conhecimento evolutivo
aplicado nesta area, deu-se a evolucao para a Web 2.0. Este conceito define-se como a
mudanca do estatico para o interactivo, permitindo aos utilizadores a sua participacao,
contribuicdo, organizacao e criacao de conteudo online (SHELLY e FRYDENBERG, 2011). O
termo "web 2.0" surge inicialmente a partir de uma conferéncia do autor Tim O'Reilly, onde
este o define como um modelo de programacao actualizado que possibilita um conjunto de
websites participativos, construidos em aplicacdes com base em servidores mais leves que
transportam dados avancados (rich data) através de plataformas (MANDIBERG, 2012). Esta
dimensao intensifica os efeitos da rede ja que os utilizadores nao estao limitados ao que
podem encontrar, ver, ou descarregar da Web, mas sim perante a possibilidade de criar,

interagir, carregar e personalizar por eles proprios (SHUEN, 2008).

Ja os social media surgem desta capacidade de interaccao, com base na comunicacao
tradicional, e sao definidos enquanto utilidades e ferramentas online que permitem a
comunicacao de informacao online, e a participacao/ colaboracao. Esta nova categoria
engloba inimeras plataformas tecnoldgicas com diferentes aspectos dos social media
(NEWSON, HOUGHTON e PATTEN, 2009), com uma importante presenca nas actividades
diarias dos usuarios, conseguindo satisfazer, de forma virtual, a necessidade humana de
socializacdo (GRABNER-KRAUTER, 2010). O termo "social media" é suficientemente vasto para
agrupar as diferentes perspectivas da sua existéncia, juntamente com outros termos que a ele
se associam, e exemplifica o excedente cognitivo, enquanto poder de pensamento excessivo
disponivel a sociedade quando se da a conversao de espectador passivo para participativo
(MANDIBERG, 2012)

The people formerly known as the audience wish to inform media people of our existence,
and of a shift in power that goes with the platform shift you've all head about (MANDIBERG,
2012, p.13).

2.3.2 Plataformas de Social Media

Situamo-nos actualmente numa dindmica onde a populacdo nao é um receptor isolado de um
sistema de comunicacao de um so sentido, onde apenas as empresas com grandes bases

economicas podem competir entre si. Antes, as técnicas tipograficas prosperavam, hoje, esse
€ o papel da pessoa comum através de blogs. Antes, as estacoes de radio transmitiam dentro

das frequéncias existentes e disponiveis a nivel local, hoje, os podcasts criaram a
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possibilidade da intemporalidade e quase ubiquidade do seu proposito. Também a filmagem,
edicao e distribuicao eram questdes exclusivas dos meios de comunicacao com maior poder,
no entanto, hoje sdao questdes que vivem nas maos das pessoas, com as suas proprias visoes e
meios de transmissao. As noticias também ja nao sao o resultado de uma escolha meticulosa
de editores especificos, pois agora qualquer noticia pode ser editada e publicada,
dependendo das opinides de cada um. Ou seja, este sistema centralizado dos media consistia
apenas na ligacdo da audiéncia a grandes centros de poder econdmico e social, no entanto,
perante esta nova dimensao da comunicacao, existe um fluxo de criacao e transmissao de

informacao de pessoa para pessoa (MANDIBERG, 2012).

As plataformas de redes sociais online integram uma extensiva lista de escolha participativa
por parte do utilizador e, como qualquer assunto dentro de tecnologias emergentes, ou
mesmo, dentro do espectro de tendéncias sociais, baseiam-se na instabilidade da
popularidade e, por isso, a sua importancia e os conceitos conhecidos até hoje nao sao dados
estaticos. Tanto para o utilizador comum, como para o utilizador agregado a um negocio,
existem inimeras oportunidades que podem ser aproveitadas para maximizar a relevancia do
seu uso (NEWSON, HOUGHTON e PATTEN, 2009). Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68) traduzem
as plataformas de social media enquanto um grupo de aplicacées com base online, com
construcao nas fundacoes ideoldgicas e tecnologicas da Web 2.0, que permitem assim a
criacao e a troca de contelido gerado pelo utilizador, desdobrando-se em varios formatos

(como descrito na tabela 1).

PRESENCA SOCIAL / RIQUEZA DOS MEDIA

BAIXO MEDIO ALTO

Sites de redes sociais Mundos sociais virtuais

ALTO Blogs (ex.: Facebook) (ex.: Second Life)

AUTO-
APRESENTACAO
/AUTO-
DIVULGACAO

Projectos colaborativos [Comunidades de conteudo [Mundos de jogos virtuais|

BAIXO (ex.: Wikipédia) (ex.: Youtube) (ex.: World of Warcraft)

Tabela 1: Classificacao das Plataformas de Social Media pela presenca social/riqueza dos
media e auto-apresentacao/auto-divulgacao

Fonte: Kaplan e Haenlein (2010)

Ricardo Tomaz corrobora esta ideia referindo a nossa actual posicao num periodo de transicao
de uma revolucao que ocorreu ha 20 anos atras — a verdadeira revolucao da internet —, e que
coloca os meios digitais no centro da relacao das marcas com os seus consumidores. Esta

dimensao digital ja demonstra o seu semblante através dos seguintes dados: "94% dos
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consumidores utilizam a internet para pesquisa no seu processo de compra (fonte
CapGemini); 4,7 milhdes de utilizadores estao registados no Facebook em Portugal e um
quarto destes acede via mobile (fonte Social Bakers); 35,5% dos possuidores de smartphones
usam-nos para aceder as redes sociais e 47% a internet (fonte Marketest)" (TOMAZ, 2013, p.8).
0 relacionamento entre as marcas e os seus publicos-alvo passam a ser de B2C (business to
consumer) para B&C (business and consumer), gracas ao ambiente complexo de inUmeros
novos canais de comunicacao. A extrema oferta cede espaco para uma menor lealdade por
parte do consumidor, e a reputacdo de uma marca fica a mercé do poder opinativo partilhado
online (VELOSO, 2013).

A medida que os social media se integram no quotidiano, sera cada vez mais intensa a
quantidade de informacao que nos rodeia. As tecnologias em rede permitem a nossa extensao
de alcance, contacto transversal ao tempo e espaco, criando a ligacao social com base em
interesses partilhados, reunindo-os com objectivos sociais e politicos, paralelamente a nocao

de escassez de tempo e atencao, limitacdes que nos sao inatas (MANDIBERG, 2012).

2.3.2.1 Blogs

Os blogs, ou weblogs, sao uma forma de abrigo de opinides, ideias, conhecimento e
criatividade. A sua implementacao especifica pode transformar-se num passo valioso através
da sua estrutura operacional e mecanismos de resposta, tal como através do estilo de escrita,
linha de estruturacao de ideias, comentarios, e informacao relevante, em prol de significado,
reputacao e sucesso (BRUNS e JACOBS, 2006).

Blog € a abreviacao das palavras inglesas web (rede) e log (diario de bordo de navegadores
usualmente utilizado para registar eventos relativos as viagens), que pode ser considerado um
diario mas numa dimensao virtual (RODRIGUES, 2006). A verdade é que detém uma
acessibilidade atractiva quando comparada com a complexidade de um site, funcionando de
forma gratuita — onde em muitos dos casos tem apenas o custo do tempo e dedicacao por
parte do blogger —, até mesmo sem publicidade indesejada, permitindo a qualquer pessoa a
sua criacao sem qualquer tipo de conhecimento técnico (BLY, 2006). A distincao chave entre
uma pagina de web e um blog é que a primeira é estatica, de possivel leitura mas de
impossivel interaccao, enquanto este Ultimo vangloria-se pela facil interactividade (BROWN,

2007), como é o caso do Tumblr, Wordpress e Blogger.

Para além do seu sistema editorial proprio (content management system), define-se também
pela primazia da autoria sobre o proposito, distinguindo-se de sites noticiosos e opinativos, de
propésito definido, que se baseiam numa vertente comercial ou para-comercial (QUERIDO e
ENE, 2003). Os blogs inovaram na forma de comunicar, enquanto formas de expressao
pessoal, que alteraram o modo como se partilham ideias, experiéncias e reaccées. Por esta
razao, este método é um fenémeno positivo capaz de enriquecer a sua experiéncia de uso e

conectar os seus utilizadores num sentido global (KAPLAN, 2012).
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Bob Cargill, um advogado de blogging, sugere alguns pontos pelos quais os blogs poderao ter
um impacto significativo em profissionais de marketing. Entre eles surge o factor interactivo,
o qual corrobora com a envolvéncia da audiéncia, através da possibilidade de recolha do
feedback dum pUblico honesto. E também possivel o desenvolvimento de uma relacdo mais
proxima e de confianca com potencial lucrativo (BLY, 2006). Os blogs tém a sua presenca
implantada em varias organizacdes de forma a potenciar a fluidez e qualidade de informacao,
tanto de forma interna como externa. Na categoria corporacional, pode ser utilizada para
uma comunicacao interna e partilha de conhecimento, marketing, relacao com o consumidor
e relagbes publicas externas. Pode ser uma forma de substituicao de e-mails gerais ou
newsletters impressas, com vantagens de rapidez, custo e interactividade, podendo obter
respostas directas logo apos a publicacao em rede. Adicionalmente aos seus beneficios
imediatos, sao de extrema utilidade enquanto ferramentas empresarias em rede, gracas ao
seu cunho de comunicacao participativa, tornando propicio o estimulo de discussao dentro da
rede, entre equipas, empresas € mercados (NEWSON, HOUGHTON e PATTEN, 2009).

E o factor social dos blogs e o seu potencial de colaboracio que incute uma dimensdo humana
na publicacao de informacao, e assim, o seu papel ultrapassa o mero trabalho informativo, e
possibilita a existéncia de uma plataforma de debate, deliberacéo, e expressao de uma
identidade pessoal. Ultrapassando as iniciais opcoes de listas de mailing e sites pessoais, 0s
blogs representam uma oportunidade de alcance e conexao com uma audiéncia, ao mesmo
tempo que é possivel manter um certo controle sob o espaco pessoal expressivo (BRUNS e
JACOBS, 2006).

2.3.2.2 Microblogs: Twitter

Microblogging é uma derivacao do conceito de blog, mas com limitacdes a nivel de
publicacao, mais concretamente, no caso do Twitter, limitacao de caracteres.
Historicamente, este conceito surge em 2004 através de uma ferramenta organizacional —
TXTmob — que permitiu a comunicacdo entre protestantes através de mensagens curtas
difundidas entre si (ZARELLA, 2010). Dois anos mais tarde surge uma nova plataforma de
microblogging, o Twitter, que sofre inUmeras transformacdes técnicas ao longo da sua
existéncia, e que, segundo o seu co-fundador, Jack Dorsey, ocorreram com o proposito de o
transformar num recurso utilitario, tdo necessario e inerente como agua da torneira. Ainda
hoje é o servico lider de microblogging, com 500 milhdes de contas registadas e 88 milhdes de
usuarios activos, suportando os mais variados significados, desde o envio de mensagens

instantaneas de curta extensao até a transmissao real de opinides (DIJCK, 2013).

O Twitter baseia-se hum servico que permite a comunicacao com grandes grupos de
utilizadores sem ter a necessidade de enviar individualmente para enderecos de e-mail ou
contactos de telemével. E utilizado para enviar rapidas manifestacées informativas, tais como

actualizacbes de estado ou avisos, ou para manter conversas com varias pessoas, através de
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um tweet — nomenclatura usada para descrever esta accdo, numa mensagem com um maximo

de 140 caracteres — para os seguidores do utilizador emissor (WILKINSON, 2012).

Esta plataforma ocupou um nicho nas redes sociais online que outras nao conseguiram
satisfazer, muitas na mesma categoria, no entanto, e contrariamente ao que a generalidade
optou, posicionou-se como uma marca autonoma, sem ligacao a uma feramenta especifica, a
um pais especifico, ou a um servico emparelhado especifico. Direccionou o seu design
tecnolodgico a favor dos seus elementos arquitecturais base e, de forma a interligar-se com
outras redes sociais online, o seu servico de microblogging adaptou-se gradualmente a outros
servicos de social media mais estandardizados. Para além da plataforma conseguir influenciar
0 comportamento dos usuarios e a sua posicao social, também os utilizadores conseguem

moldar a direccao da plataforma em si (DIJCK, 2013).

O'Reilly e Milstein (2012, pp. 199-215) sugerem algumas consideracdes do uso desta
plataforma, a nivel organizacional, no sentido de um registo coeso. Enquanto novos
utilizadores por parte de uma empresa, ou mesmo a nivel pessoal, denota-se a tendéncia para
o depdsito de informacao, no entanto, a ideia esta na pesquisa inicial de discursos que
possam vir a interessar, e de referéncias a organizacao, de forma a conseguir estabelecer
algum tipo de ligacao posterior em formato de comunicacéo de dois sentidos. E também
importante uma organizacao primaria dos detalhes da empresa antes de uma presenca activa
nesta plataforma, para que nao fique mal representada e para evitar conflitos com outros
canais de comunicacao. No seguimento destas ideias iniciais, os autores sugerem uma
presenca evolutiva, que comece de forma lenta e que se desenvolva para uma maior atencao
e investimento de recursos a medida que o impacto da sua presenca amadureca. No caso de
existirem multiplas contas associadas a marca deve existir uma atencao redobrada na sua
coordenacao, pelo simples facto de simplificar a pesquisa dos utilizadores segundo o seu tema

de interesse.

Sugere-se também a presenca comunicativa no Twitter, dando uso a especificidade da
plataforma. A caracteristica de dialogo deve ser completada através de retweets — re-
publicacao de uma mensagem de um utilizador que nos identifique — para que se formem
boas relacées com os seguidores e como prova de que é uma presenca atenta de quem os
rodeia. E também essencial que essa atencéo se transforme em suporte ao consumidor,
quando e se necessario, para resolver questdes que possam abranger mais consumidores,
enquanto se consegue manter uma reputacao de responsividade. Outra questao importante
sera a de publicacdes nado so relativas a propria empresa, mas também de informacao
interessante em tom de reciprocidade para suscitar o interesse dos seguidores. Outra forma
til de publicacao é a indicacao de alguns problemas que possam estar a incomodar o
consumidor e a sua resolucao, indicando que os esforcos estdo também a ser distribuidos a
pensar no bem estar do cliente. A publicacao de detalhes e actualizacoes pessoais é uma

forma de demonstrar o lado humano da organizacao. Os autores referem de igual forma a
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possibilidade de gerar trafego para o site de uma organizacao, através de descontos e
concursos elaborados através da plataforma. E também referenciada a importancia da
cortesia de seguir quem nos segue, para estabelecer dialogos e conseguir uma aproximacao
honesta com o consumidor. Para concluir, e sendo que é uma plataforma com alguma
complexidade quando comeca a ganhar forca e presenca, pode ser complementada com
servicos que medem a sua actividade, podendo transmitir informacées importantes sobre a
actuacao da organizacao no Twitter (O'REILLY e MILSTEIN, 2012).

2.3.2.3 Redes Sociais: Facebook

Com uns aclamados 835 milhdes de usuarios globais em 2012, o Facebook, criado por Mark
Zuckerberg, revela-se como a maior plataforma de social media nos Estados Unidos da
América e Europa. O seu tamanho e dominio em categoria define-se pela conexao e revelacao
de detalhes entre os seus usuarios, baseados na partilha, termo ambiguo, que dentro do
espectro da conectividade, tanto se exprime pela distribuicao de informacao pessoal entre
usuarios, como na distribuicdo a terceiros, num convivio dibio com o termo legal de
privacidade (DIJCK, 2013).

Os sites de redes sociais sao aplicacdes onde é possivel a criacao de perfis informativos
pessoais — depdsitos de informacao, como imagens, videos, ficheiros de audio, e blogs — com
acesso mutuo a redes de amigos e conhecidos (KAPLAN e HAENLEIN, 2010, pp.59-68). Foi
originalmente uma plataforma criada por alunos e para alunos, e assim permaneceu durante
algum tempo, com direccao para as camadas mais jovens. Hoje agrupa varios sectores sociais,
incluindo familias, ligados entre si, detentores de grande poder de influéncia perante a sua
audiéncia. E neste poder que reside um factor particularmente interessante para qualquer
marca, para além do sentido de comunidade, existe uma enorme quantidade de informacao
fornecida voluntariamente pelos usuarios no Facebook, algo que pode ser crucial para novos
planos de marketing (ZARELLA e ZARELLA, 2011).

Esta plataforma de web 2.0 é observada sob trés vantagens imediatas sobre as estratégias
viradas para o consumidor ja existentes: o Facebook é uma fonte de marketing social viral e
distribuicao online, conseguindo atrair mais facilmente novos consumidores; todos os
utilizadores sao altamente interactivos e estao perfeitamente envolvidos no ambiente da
plataforma; é uma plataforma de publicidade social em rede, com uma base de dados
completa de informacao pessoal e social, imagens, biografias, interesses, gostos, conteldos,
aplicacodes, preferéncias e listas de amigos, ou seja, uma rede cruzada de valor (SHUEN, 2008,
p.70). E um veiculo de word-of-mouth poderoso que se desenvolve na premissa da
comunicacao sob permissao, através dos membros que registem o seu interesse por meio de
"likes" (gostos), partilhas e recomendacodes (GILLIN e SCHWARTZMAN, 2011).

O préprio Facebook (2013a) sugere 4 pontos base para o sucesso empresarial, tirando partido

da plataforma: a criacdo da pagina, a conexao com os fas, a necessidade de envolvéncia com
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o publico, e a influéncia gerada a partir das ligacoes dos fas.

No primeiro ponto, é referida a importancia da criacdo de uma pagina ponderada para
expandir o negocio, criar a marca e desenvolver bons relacionamentos com os clientes.
Refere igualmente a eficacia do feed de noticias (o centro de actualizacdes dos utilizadores
que sao seguidos, e das proprias publicacoes), enquanto local de maior ocupacao de tempo
para os utilizadores, e a importancia de publicacoes curtas, que obtém “gostos”, comentarios
e compartilhamentos; publicacdes visuais, como albuns de fotos, imagens e videos, que
envolvem os clientes no ambiente da marca; e publicacées optimizadas, ou seja, informacoes

de pagina que traduzem a hora mais propicia a visualizacées de conteldo.

0 segundo ponto refere-se ao alcance de clientes actuais e potenciais, com possibilidade de
criacao de publicidade, dando uso aos dados demograficos existentes dos utilizadores para um
alcance mais especifico. O terceiro ponto é relativo a envolvéncia com o utilizador, de forma
a criar a sua fidelidade e atencao. A forma de atingir esses objectivos reflecte-se na
publicacao de conteldo relevante, tanto para a audiéncia, como para a area onde a marca se
insere, de forma regular e actual, possibilitando informacoes exclusivas através de uma

comunicacao breve e amigavel.

O dltimo ponto referenciado pelo Facebook é a chave para a ampliacdo da audiéncia. O
envolvimento dos utilizadores torna-se visivel para as suas respectivas redes sociais, e isso
incentiva o aumento do alcance, quer através de vantagens especiais de utilizadores, quer

através de eventos ou questionarios que incentivam a participacao.

2.3.2.4 Comunidades de Conteudo: Youtube, Pinterest, Instagram

0 objectivo destas plataformas é a partilha de conteldo de varios tipos entre utilizadores,
com um indice de informacao pessoal base e com maior foco na partilha. De forma
organizacional, existe o risco de partilha de material com proteccao de direitos autorais, algo
que pode ser gerido, mas nunca abolido por nao ser possivel controlar uma situacao de
viralidade (KAPLAN e HAENLEIN, 2010, pp.59-68).

O Youtube surge a partir da necessidade de partilha de videos de forma facil, que até entao
era uma tarefa ardua e nem sempre bem sucedida, originada por Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim. Este servico de partilha de video simplificou essa necessidade, com a
possibilidade de efectuar uploads de ficheiros de varios formatos e compressoes, colocando
desde profissionais cinematograficos a curiosos na mesma plataforma. Rapidamente passou de
um servico de utilidade para algo mais, enquanto motivador de construcdes de comunidades
que elevaram esta plataforma para a maior base de video nos social media (LASTUFKA e
DEAN, 2009).

Esta plataforma torna possivel a criacao de videos com efeitos positivos para uma empresa.
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Independentemente do seu tamanho no mercado, o seu uso orientado para os objectivos de
cada marca podera ser uma boa estratégia de marketing, de forma a gerar reconhecimento
de marca ou mesmo no apoio ao consumidor, através de comunicacdes da organizacao ou
videos de esclarecimento de produto. Relativamente ao reconhecimento de marca, estudos
realizados indicam que as visualizacées online abrangem um total de 77% de reconhecimento
de produto e 82% de reconhecimento de marca, comparado com 18% e 54% respectivamente,
através de formatos tradicionais. Os videos criados para reconhecimento de marca sao, na sua
generalidade, de entretenimento, e usam uma abordagem subtil para a colocacao do nome e

imagem da marca na mente dos consumidores (MILLER, 2011).

Também o Pinterest representa uma comunidade de conteldo visual, desenhada para a
partilha e comunicacao entre utilizadores através de imagens. Baseia-se na criacao e partilha
de coleccbes de conteldo interessante para cada utilizador, organizados por topicos, e
visiveis para os seguidores. Lancado em Marco de 2011, duma combinacao de talentos com
diferentes backgrounds em social media, a Cold Brew Labs estruturou uma plataforma com
um poder de uso de 80% em utilizadores femininos, com aproximadamente 98 minutos de uso
mensais, e de grande atractividade empresarial, gracas ao trafego que gera para os websites
de empresas (MILLER, 2012).

Por ser a mais recente plataforma de social media com impacto na sociedade, as empresas
devem ter consciéncia dos objectivos pretendidos do resultado dessa experiéncia. Embora
recente, ja se provou capaz de contribuir no impulso de trafego, na obtencao de
conhecimento do consumidor, e na construcao de lacos mais fortes com a base de
consumidores de varias empresas. O estimulo de trafego € um resultado que pode ser
impelido através da accao base desta plataforma, a apreciacdo de algo de interesse e a sua
republicacao por parte de um utilizador diferente, algo que pode tornar-se huma accao em
cadeia e gerar o trafego aos websites de origem. Ja a obtencao de reconhecimento do
consumidor pode ser um resultado da demonstracao do valor que uma marca pode ter no
quotidiano do consumidor, por oferecer aquilo que procura, construindo clientes leais através
do posicionamento enquanto recurso na sua area de negocio. De forma mais especifica, o
Pinterest, por se focar em coleccoes de imagens e ideias num formato catalogado, oferece a
possibilidade de relacionar o contetdo de uma empresa, com o contelido que a suporta. Este
formato permite que a entidade revele o seu gosto, a sua visao e a sua opiniao, tudo razoes

que podem ter alguma influéncia no dialogo com os consumidores (CARIO, 2012).

O Instagram segue a mesma linha de accao que o anteriormente referido, Pinterest,
identificando-se enquanto plataforma baseada na comunidade de conteudo visual, podendo os
utilizadores partilhar e comunicar entre si mesmos através de imagens. No caso do Instagram,
lancado em Outubro de 2010, revela-se enquanto aplicacao de partilha de fotografias de
telemovel, que possibilita alterar o aspecto do resultado e partilha-lo com a rede de

seguidores dentro da mesma aplicacao, com a possibilidade de estender essa partilha a mais
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plataformas (INSTAGRAM, 2013a).

A empresa criou uma plataforma que suscitou o interesse de um grande nimero de
utilizadores — cerca de 300 milhdes de registos em 2012 — de aplicacées de social media no
telemovel porque optimizou a experiéncia de tirar e partilhar fotografias, tornando-a mais
rapida e conveniente (GUENTHER, 2013). Comparativamente ao Twitter, o nivel de
conhecimento de um usuario é exponencialmente mais elevado, isto porque o tempo
dispendido a explorar, gostar e comentar permite observar detalhes mais pessoais que nao
sao possiveis de identificar noutras plataformas de social media. A melhor forma de interagir
€ através da partilha de imagens que reflictam ideias, momentos, preferéncias pessoais, e
também através de uma comunicacao por meio de comentarios, mesmo que seja apenas em
forma de agradecimento, demonstrando alguma dedicacao e importancia a quem se torna
seguidor, podendo também ser algo reciproco. A partilha entre outras plataformas através do
Instagram é algo a considerar, pois desafia os seguidores a fomentar um maior envolvimento
(DELANEY, 2013).

2.3.2.5 Redes Sociais Profissionais: LinkedIn

O Linkedin é uma plataforma direccionada para a coligacao de profissionais que pretendam
partilhar informacao, obter respostas e promover-se, nao so6 individualmente, mas também ao
seu negocio ou area de negocio. Fundada em 2003, apenas atingiu um crescimento
consideravel em 2006, no entanto, foi suficiente para ser observada enquanto uma das
plataformas de social media com maior progressao num curto espaco de tempo (BUTOW e
TAYLOR, 2009).

A maior vantagem do LinkedIn é a facilidade de conexao com contactos existentes na vida
real, e a estrutura de conexdes a varios graus entre elas. Esta faceta é primordial neste
sistema de rede social dirigida para profissionais, pois potencia futuros contactos. Estes sao
alguns dos beneficios do uso desta plataforma: obtencao de respostas a duvidas (através de
discussoes dentro da plataforma); obtencao de referenciacées de colegas; obtencao de
recomendacoes; publicidade através de word of mouth (de boca em boca) através das
recomendacoes; maior identificacdo de membros de cada organizacao; visibilidade das
proprias forcas e experiéncias, como complemento ao branding pessoal, juntamente com a
reputacao online; identificacao de colegas dentro do departamento de trabalho, que se
encontrem noutras localizacdes; revelacao de mais detalhes sobre colegas de trabalho que
auxiliem na manutencao desses relacionamentos; possibilidade de ser membro de grupos de
interesses especificos; estar a par das tendéncias de mercado; e notificacdes profissionais

actualizadas das pessoas dentro da rede de contactos (VERMEIREN, 2009).

Independentemente da area profissional, o LinkedIn podera ser parte integrante das
comunicacdes de negodcio, posicionamento e marketing de uma empresa. As relacdes que sao

construidas nesta plataforma abrem caminho a novos clientes, negocios e socios

45



referenciados, afiliacoes e fornecedores, mentores, consultores, gerentes de recursos
humanos, empregadores e empregados. E uma ferramenta que aumenta os esforcos na
criacao de redes, e um excelente veiculo para a implementacao e propulsao de estratégias de

marketing e negoécio (ROSEN, 2012).

2.3.3 O papel dos Social Media para as Marcas e para os

Consumidores

A empresa de consultoria de pesquisa na area do marketing, KellerFay, obteve os seguintes
dados: existem cerca de um triliao de conversas relativas a marcas anualmente, apenas nos
Estados Unidos da América. Estes dados apontam para referéncias ja conhecidas sobre o
comportamento do consumidor, no entanto, as novas tecnologias abrem caminho para novos
detalhes nesse comportamento (TRENDWATCHING, 2013).

Estas novas manifestacoes de atitude devem-se aos social media, que fornece novas fontes de
informacao que sao iniciadas, partilhadas e utilizadas com a intencao de auxiliar nas decisées
do consumidor, com detalhes sobre produtos, marcas, servicos, personalidades e questdes.
Esta comunicacao entre consumidores é um factor de extrema influéncia em varios aspectos
do seu comportamento, e inclui reconhecimento, aquisicao de informacao, opinides, atitudes,
comportamento de compra, e avaliacao e comunicacao po6s-compra (MANGOLD e FOULDS,
2009, pp.357-365). As marcas resumem-se a meros observadores ao que lhes diz respeito
directamente, onde nao existe qualquer controlo sobre a livre comunicacao entre

consumidores e a informacao que partilham entre si (KAPLAN e HAENLEIN, 2010, pp.59-68).

Uma estratégia de comunicacao integrada de marketing — comunicagdes direccionadas aos
mercados alvo, que coordenam varios elementos, desde as relacoes publicas ao marketing
directo, incluindo publicidade e promocao de vendas, em prol duma mensagem focada no
consumidor — quando bem orquestrada, consegue reflectir uma boa articulacao dos valores
fundamentais de uma organizacao. A introducao dos social media nesta estratégia conseguira
resultados mais prosperos, dado que é uma vertente desenvolvida a partir de varias
tecnologias e origens que permite a comunicacao instantanea, e usa multiplos formatos e
plataformas, com uma capacidade de alcance global, e assim sendo, combina as
caracteristicas de uma estratégia tradicional com informacao e frequéncia de alto alcance,
fora do controlo de gestores de marketing. Os mercados contemporaneos tém de se adaptar a
mudanca na forma de propagacao de informacao por parte do publico, na forma como
recebem e reagem a informacao dos mercados (MANGOLD e FOULDS, 2009, pp.357-365).

Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68) indicam cinco factores de importancia relativos ao
espectro social da presenca de uma marca nos social media. O primeiro factor é a actividade,
ponto crucial no desenrolar de um relacionamento. Os social media tém como base a partilha

e a interaccao, logo, a presenca exercida nestas plataformas deve conter contelido
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actualizado e demonstrar a participacao activa em debates com o consumidor, e ndo so6 a
geréncia de comentarios negativos e defesa de capacidades dos produtos. O melhor termo
para explicar este fenomeno € o prosumidor (prosumer), termo relativo ao publico enquanto
produtor e consumidor de informacao. O segundo factor refere-se ao interesse, uma
caracteristica mais extensa que a auto-promocao. A chave é ouvir o consumidor e descobrir
assim quais sao os temas do seu interesse, os seus valores e 0 que apreciam, e preencher
essas expectativas. O terceiro factor indica a humildade como ponto influente, pois a pior
estratégia é considerar que nao ha nada a aprender do que ja existe anteriormente ao nosso
conhecimento. Deve existir empenho e vontade para explorar e aprender as regras base antes
da participacao em qualquer plataforma dos social media, e isso inclui a interiorizacao do
conceito base deste meio de comunicacao em rede. Segue-se o quarto factor, o conselho para
a atenuacao da dinamica profissional. Quanto mais profissional for a imagem transmitida ao
consumidor, menor € a aproximacao, e de igual forma, o esforco na integracao entre outros
usuarios e um menor medo de errar, consegue uma maior aproximacao. Nos social media,
todos os usuarios sao iguais, no fundo, todos sdo pessoas que compreendem as vicissitudes e
desafios naturais de qualquer experiéncia, e esse nivel de comunicacdo gera compreensao. O
ultimo factor referenciado € a honestidade aliada ao respeito. Algumas plataformas de redes
sociais online, tal como a Wikipedia, nao permitem o envolvimento de empresas, pois limita a
liberdade de comunicacéo entre os utilizadores. A melhor decisao é respeitar e ser razoavel,
ja que também os usuarios destas plataformas podem deter conhecimento suficiente para

detectar identidades empresariais escondidas atras do anonimato.

O consumo esta associado a um caracter social, e a influéncia exercida sobre a decisdo pode
ser resumida pelo factor-F (F-Factor: friends, fans & followers), enquanto promessa de
consumo mais eficiente, relevante e de maior interesse para o consumidor. Este factor divide-
se em: descoberta (F-Discovery), avaliacao (F-Rated), parecer (F-Feedback),
acompanhamento (F-Together), e individualidade (F-Me). A primeira opcao de influéncia, a
descoberta, tem por base a necessidade social de interaccao em comunidade e revela-se pela
descoberta de novos produtos e servicos por confianca nas redes sociais online, através de
ferramentas que lhes permitam a pesquisa de seleccdes feitas por amigos, fas e seguidores. A
segunda opcao, a avaliacao, reflecte ja uma pesquisa mais especifica, onde existe a nocao
exacta da marca, produto ou servico a explorar, e o consumidor sacia as suas duvidas a partir
de avaliacoes, recomendacdes e analises feitas por contactos existentes em plataformas de
social media. O terceiro factor estende a linha de accao do ponto anterior, mas com o
parecer de contactos pessoais, pois nem sempre a experiéncia e opinido anénima é a mais
desejada, por vezes é preferivel um feedback personalizado. O quarto factor, o
acompanhamento, explica a atitude do consumidor sob um papel mais social no acto da
compra, onde se partilham os dados sobre situacées de compra, fomentando-se a nocao de
que existe um acompanhamento, mesmo que nao seja fisico. Por ultimo, a individualidade,

descrita pela forma como as redes sociais online ocupam uma porcao significativa do

47



quotidiano do consumidor, e como ultrapassam a dimensao de plataforma para produtos e
servicos neles mesmos. Todos os factores referidos acabam por ser uma forma de
compreender o impacto que os social media exercem sobre a relacao entre as marcas e 0s
consumidores, e como esta dindmica funciona de forma benéfica na arena de consumo
(TRENDWATCHING, 2013).

2.3.3.1 Envolvimento de Marca - Brand Engagement
0 envolvimento do consumidor é tanto uma estratégia imperativa de estabelecimento de

vantagem competitiva, como uma valiosa medicdo do desempenho do negocios futuros
(BRODIE et al., 2010).

A participacao nos social media nao é apenas baseado na aprendizagem de novas
ferramentas, mas também constitui a integracdo de uma nova atitude que seja difusiva entre
os consumidores de informacao. Nesta dimensao, as accoes e interaccdes, tanto a nivel
profissional como pessoal, reflectem uma identidade que serve para estabelecer uma

reputacao baseada no comportamento e na percepcao dos outros (BUNZEL, 2010).

Existe um dialogo aberto na comunicacao através das redes sociais online, que pode ser
utilizado enquanto vantagem de recolha de feedback, recolha de informacao e na
compreensao do consumidor. Os utilizadores do Facebook tendem a responder mais em
situacoes de publicacdes que incluam uma imagem, que tenham uma mensagem tépica, que
incluam novas informacées de produto, que demonstrem um lado mais humano da marca, que
incluam humor ou mesmo que sugiram uma determinada accao. A dimensao comunicacional
da marca permite um maior envolvimento com o consumidor, podendo até existir uma
inclusao deste ultimo no processo de inovacao e divulgacao da marca (MALHOTRA, MALHOTRA
E SEE, 2013, pp.18-20). O envolvimento nos social media ajuda a fortificacdo da experiéncia
da marca, suportando a sua construcao, nao so6 pelo privilégio do uso de um produto ou
servico, mas também através da interaccao do consumidor com a marca. Este envolvimento
abre caminho a uma poderosa forma de comunicacao dos valores de uma marca e dos seus

atributos, pois facilitam essa comunicacao aberta (EDOSOMWAN et al., 2011, pp.79-91).

0 envolvimento com a audiéncia é mais claro e directo através da accao de partilha no
Facebook, demonstrando ndo s6 o compromisso com a mensagem mas também com a marca,
sendo que o utilizador se auto-apresenta enquanto embaixador da marca e distribui a
informacao completa da mesma a sua rede de contactos. Este envolvimento através do
Facebook torna-se cada vez mais um factor essencial a estratégia de marketing de uma
organizacao, pois fomenta uma influéncia mais efectiva de propagacao e uma comunicacao
mais enriquecida, convertendo um maior nimero de utilizadores em defensores da marca
(MALHOTRA, MALHOTRA e SEE, 2013, pp.18-20). De Valck (apud Broadi et al., 2010, pp.1-10)
apoia que a partilha de interesses entre membros de uma comunidade de marca produzem

afinidade e criam uma sensacao de poder no consumidor, conseguindo assim construir e co-
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criar valor por eles mesmos.

Segundo a investigacao de Broadi (et al., 2010, pp.18-20), o envolvimento do consumidor
realca a lealdade e a satisfacao, a sensacao de poder, a ligacao, o laco emocional, a
confianca e o compromisso. O nivel de controlo sob marcas especificas encontra-se em
redireccionamento dentro das comunidades online por focar o papel do envolvimento do
consumidor na co-criacao de significados da marca. Desta forma, as organizacdes necessitam
de ouvir e envolver-se nesse processo, permitindo ao consumidor a partilha de conhecimento,

a educacao e o préprio desenvolvimento dentro das comunicacées da marca.

2.3.3.2 Estratégia de Gestao de Marca nos Social Media

Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68) sugerem alguns pontos importantes para a presenca das
marcas nos social media. Os primeiros cinco pontos sao referentes ao uso das redes sociais
online: uma escolha moderada, a escolha da aplicacao, o alinhamento da actividade, a
integracao do plano de media, e o acesso total. O primeiro refere-se ao compromisso que é
necessario na integracao de uma estratégia nos social media, paralelamente a estratégia do
negocio em si. A realidade é que a dimensao virtual dos social media exige obrigatoriamente
uma presenca activa para a obtencao de resultados, e esta particularidade impde uma
escolha acertada das aplicacdes a serem usadas, especialmente, considerando o publico-alvo.
0 segundo ponto refere-se a escolha, mais especificamente, se é melhor para uma
organizacao a sua integracao em algo ja existente, podendo usufruir de toda a rede de
utilizadores ja existente e, consequentemente, da sua popularidade, ou se tem mais logica a
criacao de uma aplicacao que se identifique directamente com a marca, podendo recolher a
sua propria comunidade (como o caso da Fujifilm, que lancou uma aplicacdo de forma a
agrupar a sua propria comunidade de entusiastas, ao invés de escolher aplicacdes ja
existentes). O proximo ponto, o alinhamento da actividade, resume-se a disposicao da
informacao sincronizada, reflectindo o objectivo da comunicacao que se baseia na reducao da
ambiguidade e incerteza, impedindo assim a existéncia de mensagens contraditorias através
de diferentes canais. O ponto seguinte refere-se a integracdo das duas dimensdes da marca, o
meio de comunicacéo tradicional com o meio de comunicacao através das redes sociais
online. Embora para a marca sejam duas facetas distintas, para os olhos do consumidor, sao
parte integrante da mesma categoria: a imagem corporativa. Relativamente ao acesso total,
resume-se a geréncia da presenca de uma marca nas redes sociais online, que deve ser
elaborada por um grupo especifico dentro da organizacdo, com acesso total por parte de
todos os trabalhadores, embora estes tenham uma actividade menor dentro das plataformas

sob o nome da empresa.

A notoriedade de uma marca comeca na experiéncia dos proprios elementos de uma empresa.
Se esta é amigavel e de facil aproximacao, deve-se fazer visivel também no espectro virtual,

podendo assim: promover uma comunicacao aberta entre trabalhadores e administradores;
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possibilitar aos empregados a partilha de ideias de projectos, ajudando na partilha de
conhecimento e experiéncias; promover contelldo mais composto do que apenas mensagens
de texto; ajudar na comunicacao colaborativa entre actuais e potenciais consumidores,
através da troca de feedback, detalhes de produto e desenvolvimento, ou através de
quaisquer formas de suporte e servico ao cliente; encorajar na integracao de uma
comunidade reconhecida; ser um local de discussao base para as comunicacées de marketing,
seguindo as regras de actividade presentes nos social media (EDOSOMWAN et al., 2011, pp.79-
91).

Segundo a dimensao social, a ideia é ser-se activo, interessante, humilde, pouco profissional
e honesto, como ja referido anteriormente. Estas sdo as premissas base que completam os
pontos sugeridos por Kaplan e Haenlein, direccionado para um envolvimento directo com o
consumidor final, um plano de baixo-custo e de grande eficiéncia comparativamente a
ferramentas de comunicacao tradicional (KAPLAN e HAENLEIN, 2010, pp.59-68).

Segundo um recente estudo considerando 98 marcas, existem factores que detém
interferéncia no envolvimento dos consumidores através do Facebook, gerando uma maior
notoriedade de marca. Os factores estendem-se em: expressividade através de fotografias,
mensagens topicas, assumir a identidade, partilha da validacdo, educacéo dos fas, utilizacao
de humor e pedido de apreciacao. O primeiro factor indica o caracter pessoal e
comunicacional desta accao, inclusive a possibilidade de promocao de produto, servico ou
marca. O segundo factor refere-se a qualidade das mensagens topicas, que se identificam
enquanto referentes a eventos importantes, feriados, festivais, entre outros. Estas mensagens
sao consideradas mais personalizadas, que promocoées encriptadas. O assumir da identidade
ajuda a promocao da marca e dos seus produtos, pois os consumidores conseguem identificar-
se e envolver-se com essa identidade. A partilha de validacao permite um maior
conhecimento do sucesso de uma marca, e das suas realizacées, fomentando o envolvimento
e identificacdo dos consumidores através da marca. O proximo factor é a educacéo dos fas,
de forma a criar valor informacional. E usualmente uma forma de conteldo de
enriquecimento e educacao através da rede pessoal, através da partilha do historial da marca
ou mesmo no método de operacao da mesma. A utilizacao de humor gera apreciacao, embora
nem todos consigam criar esse impulso a nivel de "gostos". O pedido de apreciacao é um
processo simples de pedido-resposta, garantido se feito de forma delicada, educada e
comedida (MALHOTRA, MALHOTRA E SEE, 2013, pp.18-20).

De forma a prevenir o insucesso da presenca nas redes sociais online, Malhotra, Malhotra e
See (2013, pp.18-20) sugerem alguns passos chave. A brevidade é um conceito fortemente
relacionado com o nimero de apreciacdes que uma publicacao consegue arrecadar, e a
sugestao é manter a brevidade nas mensagens transmitidas, de forma a manter a atencao do
leitor através de informacado concisa e objectiva. As publicacdes directamente relacionadas

com eventos sao algo a evitar, e embora pudessem estar eventualmente relacionados com
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eventos online, sendo a localizacao geografica neutra, nao sao facilmente aceites pela
generalidade dos utilizadores, pois existe num meio onde a informacao deve ser sobre o
momento exacto. As marcas também ndao devem assumir que os seus consumidores apoiem ou
acreditem nas mesmas causas sociais, € embora possam associar-se a determinadas
associacdes, ndao devem criar publicacdes que incitem a nocao de influéncia sobre esta
tematica. Embora possa fazer parte da estratégia promocional, a insisténcia de um concurso
através de publicacoes no Facebook é capaz de gerar concorrentes e aderentes, mas nao
consegue transformar essas publicacées em apreciacao. Em relacao a acordos e promocoes
(cupodes electrénicos, ofertas complementares ou descontos temporarios), sdo também
publicacées que geram poucos "gostos”, pois nao se traduzem na necessidade da expressao
virtual positiva dessa oportunidade. As marcas tém vindo a abracar o Facebook enquanto um
canal de marketing chave em prol do envolvimento de marca e notoriedade de marca, e as
questdes referidas apostam numa presenca mais atenta e dedicada que deve ser embutida na

actividade de cada marca.

De forma a complementar esta ideia, e porque sao autoras com uma visao actual e
experiéncia directa na area de accdo das marcas, Afonso e Borges (2013) tentam responder as
questoes relativas a estratégia necessaria para gestores de marketing, referindo a sua
importancia para que nao exista um desaproveitamento de recursos, se a presenca de uma
marca nas redes sociais online nao assumir uma estratégia definida e objectivos de accao. O
modelo circular que propéem pode ser observado na figura 7, e desmultiplica-se em cinco

pontos importantes para a producao de brand engagement, de forma muito completa.

A primeira accao, ouvir, consiste numa fase primaria de analise e diagndstico, com base numa
reflexao interna e externa, onde se realiza uma matriz SWOT, reflectindo os pontos fortes e
fracos, conseguindo identificar as oportunidades e ameacas para que, posteriormente, seja
possivel definir os objectivos pretendidos com este plano estratégico de accao nos social
media. O segundo ponto, definir, reflete entao os "objectivos especificos, mensurdveis,
realisticos e desafiadores” em paralelo com os objectivos base da organizacao, revelando de
forma auténtica a sua missao, valores e visao. Num terceiro estagio, posicionar, inicia-se a
segmentacao e targeting, de forma a definir o consumidor alvo e os seus atributos
preferénciais, e também o posicionamento da concorréncia. Com estes dados € possivel
efectuar uma estratégia de posicionamento para cada alvo e definir as métricas de analise. O
quarto ponto, implementar, sugere a accao do plano estratégico, que passa pela seleccao das
redes para o mix social, a implementacao em cada plataforma escolhida e as questoes
complementares as aplicacdes e publicidade. O Ultimo ponto que complementa a estratégia
sugerida é a analise, referindo-se a "monitorizacdo e reporting, o que viabiliza uma andlise
abrangente e precisa dos resultados, e a integracdo dos mesmos na estratégia global da
marca'. E um passo que viabiliza os investimentos e orienta para um novo ciclo de estratégia,

ja que, quando se observa as redes sociais online, compreende-se o seu caracter instavel e
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em constante alteracao, sendo necessario uma atitude flexivel e em constante adaptacao
(AFONSO e BORGES, 2013, pp.69-72).

5 /I ANALISAR:
* ROI
* Analise ROH
* Reporting

pV

4 /| IMPLEMENTAR:
* Implementacao
» Mix Redes
» Engagement
» Monitorizagao

1 // OUVIR:

« Diagonéstico
« Analise Externa
« Analise Interna
« Analise SWOT

v

SOCIAL TARGET

A

X

o

2 /I DEFINIR:
* Objectivos
« SMART

3 // POSICIONAR:
» Segmentacgao
* Targeting
 Posicionamento
» Métricas

Figura 7: Estratégia de accao nos social media através de um modelo circular
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Capitulo 3 - Metodologia

3.1 Metodologia de Investigacao

Este trabalho de investigacao tem um caracter interpretativo qualitativo, que, em termos
gerais, se resume a um estudo com uma natureza de dados visual e verbal, de resultados
geralmente assumidos na sua especificidade temporal, espacial, individual e cultural, como
explicam os autores Belk, Fischer e Kozinets (2013). Referem também que esta vertente de
investigacao tem uma faceta naturalista sob varios factores que formam o comportamento
observado e discutido, sendo o investigador o instrumento que combina a habilidade e a
comunicacao para obter percepcoes baseadas na confianca. O método de pesquisa qualitativo
€ uma forma de alcancar resultados Unicos sobre a forma como os consumidores, marketers e

mercados se com portam.

O valor de uma pesquisa qualitativa recai na sua capacidade de envolvimento — dentro de um
determinado periodo de tempo — e também na capacidade de revelacao da profundidade das
dimensbes humanas e interaccoées comunicativas. Comparativamente a uma pesquisa
qualitativa, as disciplinas de relacdes publicas e comunicacoes de marketing, partilham
ambas da preocupacao com os processos relacionados com co-construcoes intencionais de
significado através de relacdes comunicativas. Uma pesquisa qualitativa é a forma de
conseguir alcancar estes objectivos a partir do compromisso a uma compreensao
interpretativa humana, organizacional e de comunicacoes e experiéncias em sociedade
(DAYMON e HOLLOWAY, 2011).

A observacao é um método de pesquisa que permite ao investigador qualitativo a observacao
sistematica e anotacao do comportamento de pessoas, entre as suas accoes e interaccoes.
Este método permite também a obtencao de descricoes detalhadas de definicdes sociais ou
eventos, de forma a situar esse mesmo comportamento dentro do seu proprio contexto socio-
cultural (HENNINK, HUTTER e BAILEY, 2011).

Dentro do ambito da investigacdao de marketing e do consumidor, as abordagens
observacionais sao uma forma de obter resultados bastante Uteis relativamente a realidades
externas (BELK, FISCHER e KOZINETS, 2013). Dada a re-orientacao do mundo social para uma
dimensao virtual, surge, como consequéncia, uma necessidade de compreender a sociedade
perseguindo os encontros e actividades sociais por entre a internet e outras comunicacoes
com base tecnoldgica. Nesta area de investigacao de marketing e do consumidor, os estudos
netnograficos tém-se tornado mais frequentes e capazes de abranger varios topicos, incluindo
relacdes sociais, investigacoes de identidade e questdes relativas a publicidade online

(KOZINETS, 2010). Este ambiente virtual oferece numerosos dados qualitativos como
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discussoes e comentarios, mensagens, dados visuais e auditivos, de inUmeros autores,
conseguindo alterar a forma de comunicacao e a consciéncia de comunidade (BELK, FISCHER e
KOZINETS, 2013). Esta forma de estudo tem sido desenvolvida num campo interdisciplinar —
que inclui a antropologia, a sociologia e mesmo estudos culturais — aberto ao rapido

desenvolvimento, adoptando novas técnicas, teorias e métodos (KOZINETS, 2010).

0 estudo netnografico surge enquanto uma adaptacao de técnicas de um estudo etnografico
mas referente a culturas e comunidades emergentes através da comunicacao mediada por
computador, e através do uso de informacao disponivel online. Desde que exista actividade e
interaccao online por parte do consumidor, as fontes de dados para analise serdao sempre de
grande interesse, dando potencial as perspectivas resultantes do estudo netnografico sobre a
cultura de consumo comum virtual, praticas e significados. As técnicas para avaliar este meio
tornam-se cada vez mais relevantes para o publico em geral e para uma compreensao
contemporanea, devendo ser sujeitas a constantes ajustes e adaptacdes ao ambiente digital
em prol de uma maior utilidade (BELK, 2006, pp.130-131).

0 autor Belk (2006) apresenta o espectro do estudo netnografico, desde uma netnografia
observacional, com uma baixa (ou inexistente) proporcao participativa por parte do
investigador no estudo de comunidades online, passando por uma netnografia participativa e
observacional, com uma proporcao média, até a autonetnografia, com alta proporcao
participativa. Revela entao que perante a faceta observacional do estudo, a comunidade nao
se apercebe da sua avaliacao e presenca, nao podendo o investigador interagir com o meio,

conseguindo obter informacdes consideraveis sobre os significados de marcas.

Kozinets (2010) simplifica o processo de investigacao netnografica, baseado no seguimento
logico de um estudo etnografico — planeamento de pesquisa, admissao, colecta de dados,
interpretacao (assegurando normas éticas), e representacao de pesquisa — da seguinte forma:
definicao de questdes de pesquisa, websites sociais ou topicos de investigacdo; identificacao
e seleccao de comunidade; observacao da comunidade e recolha de dados; analise de dados e
interpretacao frequentativa das descobertas; e escrita, apresentacao e relato dessas

descobertas de investigacao e/ou descobertas teoricas e/ou implicacdes de politicas de uso.

3.2 Método de Recolha de Dados

Como referi anteriormente, a investigacao teve recurso a um processo observacional baseado
na recolha de dados qualitativos actualizados relativos a padrées de comportamento de
marcas. Estes dados focam-se na actividade online, no comportamento verbal e nos registos
tematicos das marcas em questdo, sob uma natureza observacional discreta e nao intrusiva
(ZIKMUND e BABIN, 2012). Dada a extensao de dados online, é possivel considerar um uso de
métodos mistos para os observar e analisar. Técnicas qualitativas e quantitativas ndo sao

dados com lados de extremos opostos, mas sim informacao que se complementa em prol de
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uma observacao mais rica. A pesquisa encontra-se num espectro qualitativo, mas reconhece
que os dados recolhidos possam ser agregados a procedimentos quantitativos, dando uso a
utilidade dos seus resultados (BELK, FISCHER e KOZINETS, 2013).

A presenca das marcas nas redes sociais online tem por base a teoria e é complementado por
medidas facilitadas por algumas plataformas de social media, processo de descricao de
propriedades de fendmenos (ZIKMUND e BABIN, 2012). Estas medidas sao dados de fontes
secundarias, que se referem a informacao fora da responsabilidade do investigador, opondo-
se a dados primarios, que sao gerados pela propria avaliacdo. As trés fontes principais de
informacao secundaria sao geralmente: documentos de gestao de programas, fontes e
estatisticas, e avaliacoes e investigacoes anteriores. Estes dados secundarios oferecem uma
riqueza de informacao muito valida, como é o caso das estatisticas, que proporcionam
informacao sobre o contexto do programa, podem ser usadas para avaliar as necessidades,
podem também ser usadas para revelar impactos evidentes, e mostram se os objectivos

permanecem relevantes (QREN, 2013).

A netnografia € uma categoria de estudo que se revela menos extensa temporalmente, e
consegue ser menos intrusiva que uma etnografia orientada para o mercado tradicional, nao
se focando na avaliacao de individuos, mas sim de comportamentos ou ac¢ées comunicativas,
como referem e explicam Grover e Vriens (2006). Dois dos passos iniciais de uma investigacao
netnografica incluem a elaboracao de questodes especificas de marketing e o desenvolvimento
de um conhecimento base do ambiente que se procura compreender. A colecta de dados é
usualmente baseada em dados directamente copiados de comunicacées mediadas pelo
computador e em observacoes do investigador sobre a comunidade, os seus membros,
interaccoes e significados. A sua classificacao envolve, inevitavelmente, a troca de uma
complexidade simbolica por uma construcado clara. As tipologias descritivas de publicaces
devem ser organizadas segundo uma pesquisa profunda, e tém de ser descarregadas para
analise, com comparacoes entre similitudes e diferencas. As interpretacoes de maior
utilidade de dados netnograficos gozam da vantagem da sua riqueza contextual e resultam de

uma interpretacao metaforica ou simbolica.
3.3 Método de Analise de Dados

"0 que é a andlise de conteudo (...)? Um conjunto de instrumentos metodoldgicos cada
vez mais subtis em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (...)
extremamente diversificados. O factor comum destas técnicas multiplas e multiplicadas

(...) € uma hermenéutica controlada, baseada na deducéo: a inferéncia" (BARDIN, 1977,
p.9).

Quando se observa um fenémeno como a comunicacao, a analise de contelido é o método
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mais apropriado, pela seu potencial na area do marketing (MALHOTRA, 2004). A analise de
conteldo revela-se enquanto ferramenta de analise num campo de aplicacdo vasto, como é o
das comunicacdes, funcionando como tratamento da informacao contida nas mensagens. Deve
obedecer as regras desta analise, envolvendo categorias que permitem a classificacao das
mensagens, e delimitando as unidades de codificacao a cada unidade de conteldo. A
finalidade da analise é entao "a inferéncia de conhecimentos relativos ds condicées de
producdo (ou, eventualmente, de recepc@o), inferéncia esta que recorre a indicadores
(quantitativos ou ndo)" (BARDIN, 1977, pp.31-38). Esta quantificacao possibilita a recolha de
informacdes mais objectivas sobre a frequéncia das caracteristicas do contetdo, funcionando

como cruzamento de dados em prol de uma analise mais completa.

3.4 Justificacado de Utilizacdo desta Metodologia

Toda a pesquisa é uma interpretacdo, quer seja de cariz qualitativo ou quantitativo. Pela sua
natureza de pesquisa através de dados detalhados, e ndo sobre dados quantificaveis (embora
durante a investigacao também os use, mas enquanto fontes de informacao secundaria), a
pesquisa qualitativa revela-se a mais indicada para o estudo em questao. Perante a
curiosidade sobre a presenca e comunicacao da identidade das marcas Parfois e Associacao
ModalLisboa, a indagacao qualitativa consegue ser contextualizada — a partir de
caracteristicas culturais, sociais, institucionais, temporais, pessoais ou mesmo interpessoais,
evitando interpretacdes generalizadas —, de teor naturalista — onde os dados sao anotados
perante definicdes nao controladas, ou seja, o comportamento € observado no seu meio de
accao—, e com o investigador no papel de instrumento — onde este estabelece uma relacao
com os dados, e ndao é um sujeito distante que apenas recolhe elementos, permitindo a
introducao do seu impacto na pesquisa (BELK, FISCHER e KOZINETS, 2013).

A observacao, enquanto forma de examinar sistematicamente comportamentos, expressoes e
interaccdes sociais, tendo em conta o ambiente social, a localizacao e o seu contexto, revela-
se uma técnica ndo-intervencionista de grande utilidade dentro da tematica dos social media,
senao a melhor para a finalidade de compreensao da presenca e comunicacao da identidade
das marcas em estudo. E benéfica tanto na providéncia de contexto a um estudo através da
observacao de um ambiente social, como na descricao de um lugar especifico ou ambiente
social ou na descricao de interaccoes e accoes de pessoas, como também na exploracdo de
um novo tépico de pesquisa. Pode igualmente permitir a compreensao de determinados
comportamentos sociais em contexto, a descoberta de normas e valores sociais silenciosos,
servir de complemento a outros métodos de recolha de dados, e como veiculo para a
compreensao contextual de descobertas de outros métodos de pesquisa (HENNINK, HUTTER e
BAILEY, 2011). Enquanto pesquisa de mercados de culturas cruzadas, a observacao torna-se a
escolha mais acertada para a obtencao de dados comportamentais (SCHMIDT e HOLLENSEN,
2006).

56



Relativamente ao estudo netnografico, € uma abordagem antropoldgica com utilizacao
também na sociologia, estudos culturais, marketing e pesquisa de consumidor, orientada para
o envolvimento e interaccao online. Nesta investigacao, o estudo é baseado em cultura e
comunidades online, sem elementos de interaccao, resumindo-se a uma netnografia "pura”
(KOZINETS, pp.58-67), conseguindo encaminhar a pesquisa em direccao a problematica
proposta. E um estudo com base em dados qualitativos online provenientes dos social media,
que enquanto dimensao social, enquadra métodos de estudo sociais apropriados as
interaccdes entre pessoas e fendmenos culturais, revelando aspectos importantes do
comportamento online, tais como valores, significados, linguagem, rituais e outros sistemas
simbolicos que o consumidor cria aquando da partilha e criacao de cultura online (BELK,
FISCHER e KOZINETS, 2013).

A utilizacdo de procedimentos quantitativos secundarios servira enquanto complemento a

pesquisa primaria qualitativa, sendo que, segundo Belk (2006), um estudo netnografico deve
englobar multiplos métodos, abordagens e técnicas analiticas, de forma a atingir resultados
que demonstrem a riqueza presente nas experiéncias culturais, partilhadas e experienciadas

online.

No que diz respeito a analise de conteldo, é aplicavel directamente ao estudo da
comunicacao, sob uma funcao heuristica — analise de conteido que enriquece a o teor
exploratoério — e sob uma funcdo de "administracdo de provas" — directrizes que orientam
para uma analise sistematica de forma a verificar uma afirmacao — (BARDIN, 1977, p.9). Este
método aproveita o contetdo simbélico de mensagens de comunicacao que, com o
cruzamento dos dados quantitativos secundarios, e com o apoio literario, permite o aproximar

de uma inferéncia valida da questao de investigacao.
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Capitulo 4 - Estudo Netnografico

4.1 Recolha de Dados

4.1.1 Enquadramento das marcas enquanto tema de abordagem

0 sector da indUstria téxtil e de vestuario tem um grande impacto na economia nacional, pois
representa 9% das exportacoes portuguesas, 20% do emprego na industria transformadora, 8%
do volume de negocios da industria transformadora e 8% da producao da industria
transformadora. Estes dados sao referidos pela Associacdo Téxtil e de Vestuario de Portugal
(ATP, 2013), que refere ainda a existéncia de 5 mil sociedades com foco, flexibilidade e
know-how nos sub-sectores da industria referida, localizadas maioritariamente no norte e

centro do pais — Braga, Porto, Guimaraes, Famalicao, Covilha —.

Embora a conjuntura actual do pais nao se apresente muito positiva, € um sector com grande
peso no mercado portugués. De um modo geral, as exportacdes obtiveram um decréscimo
significativo entre 2008 e 2009, conseguindo reaver algum do seu esplendor nos seguintes
anos até 2012, ja as importacdes tém-se conseguindo manter com pequenas oscilacoes, e
embora o volume de negdcios e o emprego tenham sentido fortemente as causas de uma
economia em apuros (como demonstrado na tabela 2), as marcas de moda ainda conseguem

existir com algum desenvolvimento em Portugal (ATP, 2013).

Pela necessidade de enaltecer as qualidades do trabalho portugués, optei por direccionar o
meu foco para marcas de moda nacionais, como é o caso da Parfois e da Associacdo

ModalLisboa. O porqué, reside na especificacdo do tema da investigacao.

Sendo que este trabalho tem uma ligacao directa com os social media, a op¢ao recaiu sobre
dados recolhidos relativos a plataforma de maior uso em Portugal. A Marktest elaborou um
estudo, em 2012, relativo ao uso das redes sociais online a nivel nacional ("Os Portugueses e
as Redes Sociais"), concluindo que 95% dos portugueses tém conta no Facebook, sendo a
plataforma mais acedida em territorio portugués, e que a presenca das empresas e marcas
nas redes sociais virtuais é entendida como um factor de grande importancia (PPLWARE,
2013). A plataforma de analise de social media, Socialbakers (2013), corrobora com estes
dados, referindo que em Portugal existem 4.713.400 utilizadores, contando com 774 mil
utilizadores registados apenas em Lisboa, tornando-o no 39° pais com mais utilizadores no

Facebook, e colocando Lisboa no 90? lugar das cidades com mais utilizadores a nivel mundial.
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

PRODUCAO (MILHOES €) 6.608 6.660 6.132 5.123 5.631 5.102 4.905

VOLUME DE NEGOCIOS

(MILHOES €) 6.827 6.895 6.358 5.349 5.829 6.075 5.774

EXPORTAGOES (MILHOES €) | 4.229 4.352 4.088 3.501 3.844 4.152 4.130

IMPORTAGOES (MILHOES €) | 3.297 3.417 3.295 3.038 3.424 3.388 3.045

EMPREGO 180.379 | 176.226 | 168.117 |148.059 [ 138.124 | 133.100 | 127.976

Tabela 2: Caracterizacao do Sector Industrial de Téxtil e Vestuario pela Associacao
Téxtil e Vestuario de Portugal (ATP).
Fonte: INE (Instituto Nacional de Estatistica - 22.02.2013), ATP (2013)

O FbRank (2013) é um website de estatisticas direccionado para a analise da actividade no

Facebook em Portugal, que efectua uma medicado diaria das paginas nacionais, relativamente
ao nimero de fas. E a partir desta avaliacdo que recai a minha escolha sobre as duas marcas
referidas, dentro da categoria de roupa, calcado e acessorios, estando a Parfois actualmente’
em 6° lugar, com 338.749 fas, e a Associacao ModaLisboa em 20° lugar, com 76.005 fas (como

observado na figura 8).

A escolha de duas marcas de moda de segmentos diferentes foi intencional — sendo a Parfois
uma marca de produto com presenca fisica no mercado, e a Associacao ModalLisboa uma
marca de eventos promocionais da imagem geral do mercado portugués —, de forma a obter
uma analise mais extensa e completa da presenca de marcas dentro da area da moda nas

redes sociais online.

! Dados recolhidos a 26 de Setembro de 2013.
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FbRankP”tI

Ranking de P4ginas Portuguesas no Facebook

Home > Marcas > Roupa, Calgado e Acessorios

ROUPA, CALCADO E ACESSORIOS

Marcas de roupa, Calgado, Malas, Joalharia e outros acessorios

# Nome / Categoria Fas v
1 'F% | Nike Football Portugal 1.478.605 ,r
— Roupa, Calgado e Acessérlos +299 1as
2 Merrell 623.438 4\
Roupa, Calgado e Acessorios +346 fas
3 v Pedra Dura 499.938 4\
'y J Roupa, Calgado e Acessérios +1.909 fas
4 vertbaudet 432.423 ,t\
Roupa, Calgado e Acessérios +265 fas
5 La Redoute PT 354.217 ,b
Roupa, Calgado e Acessérios +476 1as
6 . PARFOIS 338.749 /r
Roupa, Calgado e Acessorios +2181as
7 A Salsa 338.642 ,r
Roupa, Calgado e Acessorios +951as
)
Dezpeme.com 209.521
: __ Roupa, Calgado e Acessoérios -57 fas ¢
9 Seaside 208.782 ¢
Roupa, Calgado e Acessoérios +1391as
Zippy 182.638
b u Roupa, Calgado e Acessérios + 154 fas 4\
1 ' ‘ PAEZ Shoes 171.766 ,r
Roupa, Calgado e Acessérios +158 fas
12 ~ miguel vieira 146.536 ¢
P Roupa, Calgado e Acessérios -5 1as
13 ChilliBeans Portugal 128.341 ,r
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14 Cao Azul 118.485 ,r
| Roupa, Calgado e Acessoérios +121as
L Lanidor 114.863
. A Roupa, Calgado e Acessérios +431as 'r
EASTPAK Portugal 100.531
6> Roupa, Calgado e Acessoérios +211as 'r
17 ClubeFashion 94.767 ¢
Roupa, Calgado e Acessoérios +121as
18 |g C'l Luis Onofre 88.669 ¢
*=| Roupa, Calgado e Acessoérios -30 fas
===
19 Y SEPHORA_PORTUGAL 83.242 ,r
Roupa, Calgado e Acessérios +611as
20 ' ModalLisboa 76.005 ,r‘
# | Roupa, Calgado e Acessérios +191as

Figura 8: Top 20 de Marcas na categoria de Roupa, Calcado e Acessérios no Facebook
Fonte: FbRank (2013)



4.1.2 Breve Historial das Marcas
4.1.2.1 Parfois

A Parfois (2013) apresenta-se como uma marca nacional, fundada em 1994 por Manuela
Medeiros, sob o objectivo de conceptualizar uma estrutura que oferecesse acessorios de moda
de alto desejo, mas com grande acessibilidade de precos, de forma a abranger todas as
mulheres, independentemente do seu estatuto social. O seu foco concentra-se no
acompanhamento das tendéncias de moda, inserindo-as nos seus produtos, que pretendem
satisfazer as consumidoras que as sigam com afinco. Os seus produtos sao: joalharia, malas,
bolsas, carteiras, relogios, oculos de sol, cintos, lencos, chapéus, acessorios de cabelo e

sapatos.

Revela-se como uma estrutura profissional de fast-fashion — estratégia de negocio que
aponta para a reducao de processos envolvidos no ciclo de compra e tempos de lideranca para
que os produtos inspirados nas mais recentes tendéncias cheguem as lojas, para satisfazer a
procura do consumidor no seu auge (BARNES e LEA-GREENWOOD, 2006) — com um SKU (stock
keeping unit) de 3.500 pecas por temporada. Tem as suas bases de criacao de produto no
Porto, o seu local de origem, e em Barcelona, e com presenca nos seguintes mercados:
Portugal, Espanha, Franca, Poldnia, Croacia, Sérvia, Bosnia, Albania, Macedonia, Kosovo,
Roménia, Bulgaria, Hungria, Eslovaquia, Républica Checa, Emirados Arabes Unidos, Arabia
Saudita, Kuweit, Oma, Bahrein, Irlanda, Catar, Jordania, Libano, Chipre, Malta, Ucrania,
Letdnia, Russia, Cazaquistao, Geodrgia, Egipto, Marrocos, Angola, Mocambique, Filipinas,

Venezuela, Républica Dominicana, Panama, Colémbia e Austria.

Tem actualmente uma taxa de crescimento anual de 29%, com uma média de 120 lojas novas
por ano, apoiando-se no dinamismo como forca motriz nas suas lojas, montras e visual
merchandising. Apresenta ainda os seguintes dados: 70% dos seus consumidores visitam as
lojas pelo menos duas vezes por més, e 36% visitam as lojas pelo menos uma vez por semana
(PARFOIS, 2013).

No ambiente online, a Parfois marca a sua presenca através do seu website? (figura 9), com
e-commerce disponivel apenas para alguns dos mercados onde esta presente, com a

apresentacao das coleccdes actualizadas e a informacao base disponivel sobre a marca.

Para além do website, tem também presenca em varias categorias de redes sociais online,
como é o caso do Blogspot®, uma plataforma de abrigo de blogs (ver figura 10), onde expoe

imagens de produto e do lookbook das campanhas que vao sendo lancadas.

% http://www.parfois.com/
3 http://parfoisaccessories.blogspot.pt/
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Figura 9: Homepage do website da marca Parfois
Fonte: Parfois (2013)

PARFOIS

pcard Magazine Mosaic S

Enviar comentarios

Figura 10: Homepage do blog da marca Parfois

Fonte: Blogger (2013a)

Outras plataformas que tém a sua presenca sao o LinkedIn*, onde surge categorizado como
empresa, e ndo enquanto utilizador (observar figura 11); o Twitter’, onde a sua actividade

nao é diaria nem regular mas, ainda assim, com contetdo promocional de produto actualizado

* http://www.linkedin.com/company/parfois
> https://twitter.com/PARFOIS_
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(ver figura 12); o Pinterest®, que agrupa as imagens do catalogo das temporadas, a sua ligacdo
com bloggers de moda, que referem e publicitam a marca através do uso de pecas nos seus
looks, e das referéncias em looks de utilizadores de plataformas de partilha de preferéncias
de moda, como é o caso do Chicisimo, Lookbook.nu, e Polyvore (figura 13); O Youtube’, com
pouca actividade, mas com conteudo relativo aos making-of dos lookbooks das temporadas,
aberturas de lojas e festas (visivel na figura 14); e Facebook®, onde demonstra uma actividade

tao regular quanto a do website, com participacao diaria regular (figura 15).

Linked[[}].

Join LinkedIn and see how you are connected to Parfois. It's free.

Get access to insightful information about your network at thousands of companies!

Parfois

Overview Employee Insights

Parfois is a fast expanding women’s accessories brand, targeting early
adopters and followers of fashion trends for fashion accessories such as
handbags, jewelry, wallets, sunglasses, belts, scarves, watches, hair
accessories etc.

With dedicated design teams in Porto and Barcelona, Parfois presents new
styles in the stores every week! Offering value and fashion for money to its
customers, Parfois is also unique for its clear and dynamic visual
merchandising, creating a pleasant atmosphere in every store.

PARFOIS started as a fashion accessory brand in the year of 1994, opening
the first store in Oporto, Portugal. Today PARFOIS has today more than 320
shops in France, Spain, Portugal, Poland, Czech Republic, Romania, Latvia,
Ukraine, Russia, Kazakhstan, Albania, Bulgaria, Croatia, Bosnia and
Herzegovina, Serbia, Philippines, Saudi Arabia, United Arab Emirates, Oman,
Bahrain, Kuwait, Jordan, Lebanon, Qatar, Egypt, Kosovo, Georgia, Angola,
Mozambique, Venezuela, Colombia and Dominican Republic.

less

Figura 11: Pagina empresarial da marca Parfois no LinkedIn
Fonte: Linkedin (2013)

% http://www.pinterest.com/parfoisonline/
7 http://www.youtube.com/user/PARFOISACCESSORIES/featured
¥ https://www.facebook.com/parfois
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Figura 12: Pagina de utilizador da marca Parfois no Twitter

Fonte: Twitter (2013a)
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Figura 13: Pagina de utilizador da marca Parfois no Pinterest
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Figura 14: Pagina de utilizador da marca Parfois no Youtube
Fonte: Youtube (2013)

Pesquisa pessoas, locais e coisas

PARFOIC

PARFO'S ‘ v Gostei ‘ ‘ Mensagem # ¥ ‘
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Empresa

L
Welcome to the official facebook page from PARFOIS! www.parfois.com !/_/ 340 G

m

Sobre - Sugerir uma edicao Fotos Gostos Eventos

Figura 15: Pagina de utilizador da marca Parfois no Facebook, retirada a 30 de Setembro
Fonte: Facebook (2013c)

4.1.2.2 Associacdao Modalisboa

A Associacao ModalLisboa existe enquanto organizacao sem fins lucrativos, e com grande
presenca e ambicao no mercado na Moda nacional (FACEBOOK, 2013b). Foi fundada em 1991,
por Eduarda Abbondanza e Mario Matos Ribeiro, apos convite do pelouro de Turismo da

Camara de Lisboa, com o intuito de criar um projecto que conseguisse valorizar a criatividade
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portuguesa na area da moda, sob o seu total apoio. A ModalLisboa denotou-se pelo seu espirito
inovador, pois conseguiu ser o primeiro projecto profissional a apresentar e divulgar
coleccoes de estilistas nacionais, com 2 edicées anuais entre 1991 e 1993, primavera/verao e

outono/inverno respectivamente (INFOPEDIA, 2013).

Posteriormente, os fundadores do projecto optaram por encara-lo sob uma nova visao, com
capacidade de desenvolvimento em areas de investigacao e divulgacdao. Em 1996 é criada a
Associacao Modalisboa, uma estrutura mais avancada que a ideia inicial, mantendo os desfiles
de moda, mas juntando outras vertentes igualmente importantes para a industria da moda,
tais como a fotografia, ilustracao, producao de imagens, design grafico, multimédia e edicao
de publicacbes. A associacao é criada também com o intuito de garantir a independéncia do
projecto, embora contando ainda com o apoio do Pelouro de Turismo da Camara de Lisboa,
mas de forma a conseguir tomar as suas decisdes em prol das criacées nacionais (INFOPEDIA,
2013).

"Enquanto projecto independente, desenvolve bem sucedidas parcerias com
patrocinadores e instituicées no sentido de optimizar a organizacdo de um evento com a
duracdo de 4 dias que se destina a um publico profissional, imprensa, compradores,
industria téxtil, convidados dos criadores e representantes das dreas artisticas,

culturais, empresariais e institucionais” (FACEBOOK, 2013b).

Skov (2006) explica este modelo de feiras comerciais e promocionais, as conhecidas Fashion
Week da indUstria da moda, como pontos cruciais para o negocio desta area de foco,
localizadas em interfaces especificas na cadeia de valor. Sendo que é um sector altamente
segmentado, define-se a partir de quatro eixos: o tipo de roupa apresentado, o segmento de
mercado onde se insere, o lugar ocupado na cadeia de valor e, por Ultimo, a dispersao

geografica dentro dos parametros da indUstria global referida.

"Os melhores designers grdficos e industriais, ilustradores e fotografos e até flower
designers, contribuem para a construcéo da imagem contempordnea e de grande
qualidade deste acontecimento. A ModalLisboa - Lisbon Fashion Week é um
acontecimento de alto impacto, tendo ao longo dos anos, recebido vdrios prémios. O
evento e marcas associadas atingem uma grande cobertura durante o evento e semanas
precedentes, gerando um efeito multiplicador em termos de marketing. A Moda Lisboa
integra semestralmente, em Marco e Outubro, o calenddrio internacional de moda”
(FACEBOOK, 2013b).

No ambiente online, a marca Associacao ModaLisboa marca a sua presenca através do seu
website® (ver figura 16), actualizado de forma diaria e regular, e para além da sua informacao

base, desdobra-se em varias seccoes: noticias, sempre actualizadas; eventos, onde sao

® http://www.modalisboa.pt/
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revelados os acontecimentos relativos ao projecto, e também os que se apresentam com o

seu apoio; designers.pt, que revela a listagem de designers portuguéses que garantem a sua

presenca regularmente nos eventos da ModaLisboa; glossario, com as nomenclaturas

utilizadas com frequéncia na area da moda; adress book, uma listagem de contactos dos

designers que tém (ou ja tiveram) algum envolvimento com o projecto; mlx ajuda, uma

seccao de dicas sobre tematicas ou questdes relativas as matérias primas.

HOME /f NOTICIAS // EVENTOS // DESIGNERS.PT // SANGUE NOVO // GLOSSARIO // ADDRESS BOOK // MLX AJUDA // PESQUISA

/VIODALISBOA

PE LE DE CROCODILO

CHAMBRE SYNDICALE DE LA
COUTURE PARISIENNE

[mais...]

FASHIONISTA

editore

A cha

NUNO GAMA

[mais...]

RENOVA NA MODALISBOA
EVER.NOW

[mais

SHISEIDO COM “LACQUER ]
ROUGE"” EVER AND NOW v

u !} U Mundo MLK

ENGLISH VERSION

DAILY MODALISBOA // LINKS // FICHA TECNICA // CONTACTOS /f/ MAPA

Figura 16: Homepage do website da Associacao ModalLisboa

Fonte: Modalisboa (2013a)

Detém ainda um outro dominio online, referido como Press Room'®, com a entrada reservada

aos utilizadores da sala de imprensa durante os eventos (como pode ser observado na figura

17).

Relativamente as plataformas de social media, apresentam-se através do Blogspot'’, o blog

oficial da ModaLisboa, com uma presenca bastante regular, conforme o comportamento que a

plataforma assim o sugere (figura 18). Tem registo no Vimeo'?

(plataforma de redes sociais

online semelhante ao Youtube), onde partilha varios videos referentes a promocao dos

eventos que organiza e videos de desfiles passados (ver figura 19). Conta também com

" http://www.modalisboa.org/
""http://dailymodalisboa.blogspot.pt/
2 http://vimeo.com/user8515357
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Username

/VIODALISBOA

Figura 17: Homepage do website relativo a Press Room da Associacao ModaLisboa
Fonte: ModaLisboa (2013b)

/WVODALISBOA

BLOGUE OFICIAL SBOA

QUARTA-FEIRA, 2 DE OUTUBRO DE 2013 FREE TRANSLATIONS

ENGLISH

q08:03:57: 50

ays  hours min  sec

until MODALISBOA NEWSLETTER
EVER.NOW I

MODALISBOA.PT
FACEBOOK | MODALISBOA

Figura 18: Homepage do blog "Daily ModaLisboa"” da Associacao ModaLisboa
Fonte: Blogger (2013b)
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a presenca no Twitter", de forma regular (ver figura 20); com presenca no Instagram', onde
apenas se registou a 11 de Setembro de 2013 (figura 21); e com presenca no Facebook'®, onde
partilha de forma regular mas nao diaria, tematicas e noticias importantes dentro do especto

da area de accao (como observado no figura 22).

vimeo

ModaLisboa - Lisboa Fashion Week

1

Videos

Ml X Recently Uploaded + oo al 128 vidoos

LISBOAFASHIONWEEK

EVERNOW

« Follow MODALISBOA EVER.NOW | SPOT MODALISBOA TRUST | SPOT TV 03

www.modalisboa.pt

Figura 19: Homepage de utilizador da Associacao ModaLisboa no Vimeo
Fonte: Vimeo (2013)
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Figura 20: Homepage de utilizador da Associacao ModaLisboa no Twitter
Fonte: Twitter (2013b)

B https://twitter.com/ModaLisboa
" http://instagram.com/lisboafashionweek
'S https://www.facebook.com/pages/ModaLisboa/35530840554
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Figura 21: Pagina de utilizador da ModaLisboa no Instagram

Fonte: Instagram (2013b)
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Figura 22: Pagina de utilizador da ModaLisboa no Facebook, retirada a 30 de Setembro
Fonte: Facebook (2013a)

4.1.3 Processo Observacional

Como explicado anteriormente, a metodologia que melhor se aplica na investigacao da
problematica proposta é o estudo netnografico, que indica, como método de recolha de dados
valido para a avaliacao de comportamento, a técnica observacional — enquanto processo de
recolha de dados qualitativos. A observacao foi efectuada no espaco temporal de 1 de
Setembro a 30 de Setembro de 2013, a partir da presenca das marcas em estudo na

plataforma de social media, Facebook (escolha de plataforma ja fundamentada).
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Esta medida temporal reflete-se no facto da tematica se basear num ambiente de extrema
vastidao e rapidez, a internet, onde a informacao deve ser o mais actualizada possivel para
potenciar a sua utilidade. Depende também da actividade de cada utilizador nas plataformas
de social media, neste caso, das marcas Parfois e Associacao Modalisboa, onde uma recolha
demasiado extensa, ou demasiado curta, podera afastar resultados concisos do seu

comportamento actual.

0 més de Setembro, para além de ser um més com dados actuais, perante o periodo de
tempo cedido ao procedimento desta investigacao, é igualmente um més importante na area
da moda. Tratando-se da tematica dos social media no campo de investigacao do mercado da
moda, é uma época de inicio de uma nova temporada, outono/inverno 2013, com especial
importancia para as marcas, na medida em que a divulgacao dos produtos das novas coleccoes
€ crucial para um arranque positivo nos mercados, como é o caso da Parfois. Ja a Associacao
ModalLisboa, enquanto marca de eventos que tem por base a apresentacao de coleccoes em
desfile, rege-se pelo calendario internacional da moda, permitindo aos designers a revelacao
da sua individualidade através da exibicdo das respectivas linhas de vestuario da temporada

seguinte, mais especificamente, primavera/verao 2014.

A observacao foca-se na recolha de dados qualitativos das publicacées de ambas as marcas
durante o periodo de tempo estipulado, complementada com dados quantitativos secundarios
fornecidos pela propria plataforma de redes sociais online, em prol de uma recolha mais rica,
como foi referido. O Facebook caracteriza-se por ministrar informacao resultante de

estatisticas base da actividade e resultado da mesma.

4.1.3.1 Parfois

De um modo geral, o Facebook apresenta os dados estatisticos (dados secundarios) de possivel
observacao da marca (observar figura 23). Refere-se a quantidade de utilizadores que falam
sobre a marca na plataforma (pessoas que falam sobre isto: 5.819 utilizadores), o nimero
total de apreciacoes da pagina (nUmero total de gostos: 340.163), revelando um grafico
exemplificativo das oscilacoes de actividade. Apresenta também a semana com maior trafego
(semana mais popular: 21 Abril 2013), a cidade com o maior nUmero de utilizadores a referir
a marca (cidade mais popular: Lisboa), e a faixa etaria com maior actividade na pagina (faixa

etaria mais popular: 18-24 anos).

Especificamente sobre a actividade de Setembro (ver figura 24), o Facebook apresenta o
numero de apreciacoes das publicacoes deste espaco temporal (pessoas que gostam disto:
5.148), e o nUmero de utilizadores que referem estas publicacdes (pessoas que falam sobre
isto: 15.179).
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Figura 23: Dados estatisticos gerais da pagina Parfois, retirado a 30 de Setembro
Fonte: Facebook (2013c)

Atividade

Setembro

Pessoas que gostam disto

5.148

Pessoas que falam sobre isto

15.179

Figura 24: Dados estatisticos de Setembro da pagina Parfois, retirado a 30 de Setembro
Fonte: Facebook (2013c)

A nivel observacional, foram recolhidas 90 publicacdes apenas no més de Setembro (anexo B),

sob um registo de actividade diario, como pode ser observado na tabela 3. A excepcao do dia

16 de Setembro, onde nao exisitu nenhuma publicacdo, a manifestacao de actividade foi,

maioritariamente, abundante.
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Tabela 3: Racio de publicacoes efectuadas por dia, por parte da Parfois.

A linguagem utilizada em cada publicacao é o inglés, geralmente em composicoes breves de

texto vertical, onde as frases nao sao expostas horizontalmente, mas sim numa composicao

onde a evolucao das frases é feita através de uma palavra por linha, como pode ser observado

no exemplo da figura 25. Remete sempre para os produtos da marca, incluindo o link

respectivo para a compra online, enquanto acompanhamento das imagens.

PARFOIS

PARFOIS CLUTCH

shop now_ http://bit.ly/15ypWmC

Karolina Gorczyca

source_ KAPIF photo agency
http://www.zeberka.pl/art.php?id=25229

Figura 25: Exemplo do comportamento verbal em publicacées da marca Parfois

Fonte: Facebook (2013c)
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LEGENDA: A) Apresentacdo de produto simples - B) Apresentacao de produto através de looks
reais - C) Apresentacao de produto em forma de questao - D) Apresentacao de produto completo

Tabela 4: Racio de tematicas efectuadas por dia, por parte da Parfois.

PARFOIS  PARFOIS
""" - 22/9 T 4y9
scarf shop now_
rings_ http://bit.ly/15ynNNI
shop now_http://bit.ly/15b0ycl sunglasses_ http://bit.ly/14nRAkD

Diana Vinha - Portugal
source: http://blog.prettyexquisite.com/

Costo - Comentar - Partilhar 33
) 54 pessoas gostam disto.
Costo - Comentar - Partilhar 32

) 172 pessoas gostam disto.

Figura 26: Exemplo da apresentacao Figura 27: Exemplo da apresentacao de produto
de produto simples. através de looks reais.
Fonte: Facebook (2013c) Fonte: Facebook (2013c)
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Em relacao ao registo tematico, baseia-se sempre na apresentacao dos produtos, mas de
formas diferentes: apresentacao de produto simples (figura 26); apresentacao de produto
através de looks reais (figura 27); apresentacao de produto em forma de questao (figura 28);
apresentacao de produto completo, com inclusao de imagem de catalogo (figura 29). A tabela

4 apresenta a distribuicao tematica pelas publicacoes.

PARFUOTS

" 28/9 - Editado PARFOIS
which
is necklace
your
favourite shop now_ http://bit.ly/166Q91I
color?
shop now_

black_ http://bit.ly/198Hnuu
taupe_ http://bit.ly/15zSDolL — com Claudia Rego e Vénia
Araujo.

Gosto - Comentar - Partilhar e

g 156 pessoas gostam disto.

Costo - Comentar - Partilhar [ 102
g4 1.521 pessoas gostam disto. Comentarios principais ~
Figura 28: Exemplo de apresentacao Figura 29: Exemplo de apresentacao
de produto em forma de questao de produto completo
Fonte: Facebook (2013c) Fonte: Facebook (2013c)

Em modo de complemento, a partir de dados quantitativos secundarios, a publicacdao com
mais apreciacdes (gostos de 1.521 utilizadores) e mais partilhas (102 partilhas'®) é o caso da
figura 28, no dia 28 de Setembro, uma das 5 publicacdes dessa data. A figura 26 é o exemplo
da publicacao com menos apreciacoes (gostos de 54 utilizadores), com 3 partilhas, efectuada

no dia 22 de Setembro (data com 3 publicacoes).

4.1.3.2 Associacdao Modalisboa

De igual forma, a plataforma apresenta os dados estatisticos gerais (dados secundarios) de

possivel observacao da marca (observar figura 30). Refere-se a quantidade de utilizadores que

' Republicacao na propria pagina ou na pagina de algum contacto da rede, no Facebook.
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falam sobre a marca na plataforma (pessoas que falam sobre isto: 555 utilizadores), o nimero
total de apreciacoes da pagina (nUmero total de gostos: 76.109), revelando um grafico
exemplificativo das oscilacoes de actividade. Apresenta também a semana com maior trafego
(semana mais popular: 14 Outubro 2012), a cidade com o maior nimero de utilizadores a
referir a marca (cidade mais popular: Lisboa), e a faixa etaria com maior actividade na pagina

(faixa etaria mais popular: 18-24 anos).

v Gostei

H ‘ ModaLisboa Gostos ¥ ‘

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto Nimero total de Gostos

555 76.109

Estatisticas de Paginas

14 de Qutubro de 2012 @ Pessoas que falam sobre isto

Semana mais popular ® Gostos novos por semana
Lisboa
Cidade mais popular

18-24 anos

Faixa etaria mais popular

g 30, 2013 Sep 28, 2013

Figura 30: Dados estatisticos gerais da pagina ModalLisboa, retirado a 30 de Setembro

Fonte: Facebook (2013b)

Relativamente a actividade do més de Setembro (ver figura 31), o Facebook apresenta o
numero de apreciacoes das publicacoes deste espaco temporal (pessoas que gostam disto:

529), e o nUmero de utilizadores que referem estas publicacdes (pessoas que falam sobre isto:

2.324).

Atividade

Setembro

Pessoas que gostam disto Pessoas que falam sobre isto

529 2.324

Figura 31: Dados estatisticos de Setembro da pagina ModaLisboa, retirado a 30 de Setembro

Fonte: Facebook (2013b)
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A partir da técnica observacional, foram recolhidas 24 publicacées efectuadas no més de

Setembro (anexo C), sob um registo de actividade periodicamente irregular, como pode ser

observado na tabela 5. A excepcéo do dia 11 de Setembro, onde procederam a uma

actividade mais activa, com 3 publicacdes, a manifestacao de actividade foi inconstante.

DIAS
ek 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12 | 13 | 14 | 15
18“
<t
=)
%‘ 0 0 2 2 1 0 0 0 2 1 3 1 0 0 0
[a W
Z
DIAS
] 16 | 17 | 18 [ 19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30
18"
<
=
%’ 0 1 1 2 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 2
o
Z

Tabela 5: Racio de publicacoes efectuadas por dia, por parte da Associacao ModalLisboa.

A linguagem utilizada em cada publicacdo é o portugués, geralmente em composicoes longas

e com bastante conteldo informativo (ver figura 32). Sdo publicacées que remetem para

criacoes, designers e eventos, complementadas com imagens.

Modalisboa

‘ 27/9

———a

"BACK TO BACKSTAGE" - EXPOSICAO DO TRABALHO DE

GERARD MUSY (4 fotos)

Gérard Musy foi um dos primeiros fotografos de backstage da década
de 1980. O artista suigo infiltrou-se nos bastidores de grandes casas
de moda como Thierry Mugler, Azzedine Alaia, Christian Dior e Yves
Saint Laurent e captou toda a emocao vivida antes e apos os desfiles.

Apesar da sua aten¢do se centrar nas modelos a desfilar na passerelle,
o fotégrafo soube capturar momentos exclusivos, quando os criadores
e modelos estavam ocupados e a correr poucos minutos antes do
grande show. Gérard Musy mergulhou no coragdo de um mundo
exclusivo, que é agora apresentado na exposi¢ao "Back to Backstage",
patente até 7 de novembro na Galerie des Nouvelles Images, no Hotel
Scribe, em Paris.

Figura 32: Exemplo do comportamento verbal em publicacées da marca ModaLisboa

Fonte: Facebook (2013b)
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Relativamente ao registo tematico, e como ja foi referido, é promovida a area da moda, onde

os temas sao desenvolvidos em toda a sua extensao. Apresentam-se como: campanhas de
marcas (figura 33); noticias gerais (figura 34); noticias relativas a ModalLisboa (figura 35);

eventos exteriores (figura 36); e eventos ModaLisboa (figura 37). A tabela 6 apresenta a

distribuicao tematica pelas publicacoes.

DIAS
g 1 ]2 |3 | 4|56 ]| 7| 8] 9 |10]11]12]13]14]15
EA X X X
F B X
C X
D X X
E X X X
DIAS
g 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30
EA X X
=
C X X
D X X X
E X | X X

LEGENDA: A) Campanhas de marcas - B) Noticias gerais - C) Noticias relativas a ModaLisboa -

D) Eventos exteriores - E) Eventos ModaLisboa

Tabela 6: Racio de tematicas efectuadas por dia, por parte da Associacao ModalLisboa.

Em modo de complemento, a partir de dados quantitativos secundarios, a publicacao com

mais apreciacoes (gostos de 216 utilizadores) e mais partilhas (73 partilhas) € o caso da figura

37, no dia 12 de Setembro, a Unica publicacao desse dia. A figura 36 é o exemplo da

publicacao com menos apreciacoes (gostos de 7 utilizadores), com apenas uma partilha,

efectuada no dia 9 de Setembro (data com 2 publicacées).
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Modalisboa

"- 11/9

NUNO BALTAZAR EYEWEAR

£ ja amanhi, na noite em que a moda sai as ruas de Lisboa
que se assinala o langamento da comercializagdo da NUNO
BALTAZAR EYEWEAR com o grupo OCR.

A colegdo vai estar a venda em 7 pontos de venda em
Lisboa, além da loja Nuno Baltazar no Porto. Duas das lojas
de Lisboa estdo na rota do VOGUE'S FASHION NIGHT OUT e
convidam para a HAPPY HOUR das 19h30 as 23h00 com
cocktail e set do D) Paulo Nupi:

Otica OCR Castilho - Rua Castilho, 50
Otica Principe Real - Rua D. Pedro V, 75

Néo deixe de passar por la!

CAMPANHA NUNO BALTAZAR EYEWEAR
Fotografia . Frederico Martins

Modelo . Milena Cardoso - Elite Lisboa
Cabelos . Vasco Freitas

Magquilhagem . Patricia Lima

NUNO BALTAZAR

Costo - Comentar - Partilhar F1

) 60 pessoas gostam disto.

Figura 33: Exemplo da apresentacao
de campanhas de marcas
Fonte: Facebook (2013b)

Modalisboa

i

OPEL ADAM ESTA DE VOLTA A MODALISBOA

O Opel Adam é, mais uma vez, sponsor da Modalisboa -
Lisboa Fashion Week. Nos dias 11, 12 e 13 de outubro, a
Modalisboa esta de volta ao Patio da Galé para apresentar
as colegbes primavera/verdo 2014 dos principais criadores
de moda nacionais e o0 Opel Adam estara novamente
presente.

Visite o espago Opel Adam na Modalisboa e aproveite
também para conhecer o WONDER ROOM, um meeting
point incontornavel para quem gosta de moda, design e
musica. Um espago unico, powered by Opel Adam.

O Opel Adam ndo é apenas um carro, é uma atitude e
sinénimo de singularidade. E a expressdo de si mesmo e de
um estilo de vida Gnico e ndo apenas mais um entre tantos
outros. Caracteriza-se pela sua capacidade de
personalizagdo - 140 mil combinagdes possiveis de
configuragdo - e pelos seus trés estados de espirito: ADAM
GLAM, ADAM JAM e ADAM SLAM.

O Adam é o espelho do seu estilo: ADAM&YOU.

Costo - Comentar - Partilhar FP1

) 10 pessoas gostam disto.
Figura 34: Exemplo da apresentacao

de noticias gerais
Fonte: Facebook (2013b)
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Modalisboa

‘ 19/9

INSTAGRAM LISBOAFASHIONWEEK
A Modalisboa esta no Instagram.

Siga-nos e partilhe connosco a sua visdo da edigdo
Ever.Now da Modalisboa.

Crie fotografias exclusivas que traduzam a sua
interpretagdo do tema e publique-as no seu perfil do
Instagram com o hashtag #modalisboaevernow.

As melhores fotografias serdo selecionadas e publicadas no
Instagram LisboaFashionWeek.

O Futuro é agora. EVER.NOW

NOTHNG 15
P GESHLE

lisboafashionweek

(e

MR

Costo - Comentar - Partilhar

) 32 pessoas gostam disto.

Figura 35: Exemplo da apresentacao
de noticias relativas a ModaLisboa
Fonte: Facebook (2013b)
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ModalLisboa partilhou uma ligagao.

9/9

MIU MIU APRESENTA 6° EPISODIO DA SERIE “"WOMEN'S
TALES"

A série de curtas metragens “Miu Miu - Women’s Tales”
revela exatamente o que o nome sugere: histdrias para
mulheres, contadas por mulheres.

Em cada estagdo, a colegcdo Miu Miu é apresentada através
de uma obra cinematografica original. “Le Donne Della
Vucciria" (A Mulher de Vucciria), da realizadora palestiniana
Hiam Abbass, é o mais recente episodio de “Women's
Tales” e traduz a nova colegédo através de uma encantadora
exposi¢do de marionetas, tendo como pano de fundo a
cidade siciliana de Palermo, em Itdlia. "As marionetas sdo
uma das tradigbes mais importantes em Palermo”, explica
Abbass. "Visitei o seu museu de marionetas e pensei que
seria interessante misturar Prada e as suas criagdes com os
artesdes do centro de Itdlia. Para jogar com o dramatismo
da histéria e ver os bonecos ganharem vida".

Hiam Abbass considera a marca Miu Miu "elegante e chique
... gosto realmente das suas cores e formas e como se
misturam umas com as outras de forma tdo inesperada.”
Apaixonada pela cidade de Palermo, pela sua criatividade,
luz e agua, a realizadora nédo teve quaisquer duvidas de
que este seria o cenario ideal para filmar o 6° episdédio de
“Women's Tales”, que aqui apresentamos.

LE DONNE DELLA VUCCIRIA BY
HIAM ABBASS - MIU MIU WOMEN'S
TALES #6

http:// niumiu.com In "Le
Donne de /ucciria”, sixth Miu Miu
Women's Tale, Palestinian female

Gosto - Comentar - Partilhar F1

) 7 pessoas gostam disto.

Figura 36: Exemplo da apresentacao
de eventos exteriores
Fonte: Facebook (2013b)



| Modalisboa
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MODALISBOA EVER.NOW
SANGUE NOVO

A grande e tdo ansiada abertura da MODALISBOA
EVER.NOW é uma aposta convicta e apaixonada no futuro
da indlstria da moda em Portugal e no talento dos seus
mais jovens designers.

Na sexta-feira, 11 de outubro, as 18h00, no hall dos Pagos
do Concelho, a Lisboa Fashion Week recupera uma
iniciativa que foi sua e relanca a plataforma Sangue Novo,
uma apresentacdo das ideias, dos trabalhos e das
antevisdes de um coletivo de jovens designers nacionais,
finalistas de cursos de moda, em escolas portuguesas e
estrangeiras.

20|25, Catarina Ferreira, Catarina Oliveira, Claudia Mendes,
Filipa Gomes, Hibu, Joaquim Correia, Olga Noronha, Renata
Bernardo e Sofia Macedo sdo os convidados para o
relangamento da plataforma Sangue Novo.

Sem o cardter competitivo que marcou as anteriores
edigdes do Sangue Novo na Modalisboa - e que langou
para o mundo nomes vencedores como Maria Gambina,
Lara Torres, Miguel Flor, Osvaldo Martins, Ricardo Dourado
e Priscila Alexandre -, a proxima e iminente plataforma de
jovens designers serd uma apresentagdo sem concurso mas
onde todos concorrem pelo mesmo objetivo: mostrar a
obra, expor tendéncias e marcar pela primeira vez posi¢do
artistica no evento mais importante da ind(stria da moda
nacional.

Dez anos depois, e em boa hora, regressa o Sangue Novo a
Modalisboa. Este serd um dos momentos altos da edigdo
que se avizinha. Porque acreditamos que é agora, no
momento que vivemos, que o futuro se define e constréi. E
essa a nova (r)evolugdo.

A Modalisboa convida-vos, ou melhor, desafia-vos a
assistir ao desfile inaugural da ModalLisboa Ever. Now.

O sangue é novo. A entrada é livre.

Para mais informagdes sobre as colegdes clique aqui:
http://modalisboa.pt/ptmoda.php?
menulateral=09023003&view=ptmoda_showdesfile41_pt&l
ang=pt&criterio=_chave+Like+%600.93207500+13748542
40%60

MODALISBOA EVER.NOW
11.12.13. OUTUBRO 2013
PATIO DA GALE

VERAO 2014

Apresentacdo oficial das Cole¢des dos Criadores
Portugueses.

Uma organizagdo conjunta da Cimara Municipal de Lisboa
e da Associagdo ModalLisboa.

‘j ;‘ { ) T"f
[SS0N -._‘\ : ‘
g f:') 78 l}l;}." |5} A

GCosto - Comentar - Partilhar

) 216 pessoas gostam disto.

Figura 37: Exemplo da apresentacao de eventos ModaLisboa
Fonte: Facebook (2013b)

4.2 Andlise de Dados

Sendo que a questao de investigacao se apoia totalmente na perspectiva comunicacional da

accao das marcas nos social media, a analise dos dados recolhidos deste estudo netnografico

baseia-se no tratamento da informacédo contida nas mensagens. Esta analise de conteldo
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fundamenta-se na inferéncia que, segundo Laurence Bardin (1977), se efectua através de

categorias de analise, sendo estas: o emissor, o receptor, a mensagem e o medium®.
« Categoria de Analise, segundo Bardin (1977): Emissor

A categoria do emissor refere-se a mensagem enquanto expressao e representacao de quem
emite, neste caso, da Parfois e da Associacao ModaLisboa. Dentro das premissas desta
categoria na técnica de inferéncia, vale a pena referir os quatros atributos de identidade de
marca, nhomeados por Aaker (1996), recorrendo apenas ao atributo de observacao da marca
enquanto pessoa, sendo que se refere ao desenvolvimento de uma identidade mais rica e
interessante, com associacao a atributos da personalidade humana, que ultrapassa os
atributos de produto, dimensao que pode ser complementada através da expressao do emissor

nas mensagens que transmite.

A marca Parfois revela uma representacao de emissor muito directa, breve e simples. A partir
das unidades de analise, ou seja, cada publicacao, a informacao apresenta-se sempre dentro
dos mesmos parametros. Tal como foi referido na recolha de dados, a marca apresenta quatro
tematicas base centradas no produto (apresentacao de produto simples, apresentacao de
produto através de looks reais, apresentacao de produto em forma de questao, e
apresentacao de produto completo), e dentro destas segmentacdes, o registo comunicativo
mantém-se constante, revelando um certo automatismo, que por um lado pode ser encarado
como uma demonstracao de organizacao, mas por outro como uma faceta comunicativa pouco
inovadora, nao a nivel tematico (relembrando a tabela 4), mas através da sua abordagem.
Assim, e de acordo com a forma como a marca se apresenta também nos varios niveis de
social media, a apresentacdo da marca enquanto pessoa é difusa. Embora presente (tabela 3),
nao contribui largamente para uma complexidade identificativa, mantendo-se numa

apresentacao basica.

Ja a marca Associacdo Modalisboa revela uma representacdo de emissor bastante informativa
e extensa nas suas tematicas. As unidades de analise desta marca, ao contrario do que
acontece com a Parfois, apresentam um maior desenvolvimento tematico (relembrando a
tabela 6), pois o seu conceito assim o permite, sendo que se apresenta quase como um orador
do design de moda vanguardista portugués. Diferindo no tema, a informacao apresenta-se
sempre de forma bastante completa, apresentando-se como uma marca informada sobre a
sua area de accao, embora pouco presente (tabela 5). Explora varios niveis de contetdo de
interesse dos seus seguidores, mas também nao contribui para uma complexidade
identificativa numa apresentacao de marca enquanto pessoa, pois nao desenvolve para além

dos limites da faceta de informador.

« Categoria de Analise, segundo Bardin (1977): Receptor

7 Veiculo transmissor.

82



Os social media, sendo um meio de comunicacao (na dimensao online) consiste na
transmissao de informacao para uma extensa audiéncia, aumentando exponencialmente a sua
utilidade e efectividade quanto maior for a sua difusao. Desta forma, relativamente aos dados
secundarios recolhidos a partir do Facebook, posso analisar o alcance geral do publico,

cruzando com os dados recolhidos do FbRank (2013), apresentados na figura 8.

A Parfois indica um total de 340.163"® seguidores da sua pagina, colocando-a em 6° lugar no
top 20 das marcas de roupa, calcado e acessérios do FbRank. Relativamente a marca em

primeiro lugar, Nike'® Football Portugal?

, apresentam uma grande diferenca numérica, mas
para além de deterem conceitos diferentes, esta Gltima tem também um historial
consideravel e envolve uma das actividades desportivas mais desenvolvidas mundialmente.
Ainda assim, obter um 6° lugar de visibilidade neste sector representa um factor positivo na
aproximacao ao seu publico. Ja a Associacao ModaLisboa estabelece a sua posicao no final da
lista do top 20, com um total de 76.109%' seguidores da sua pagina, nao representando os
melhores resultados na perspectiva de alcance do publico na divulgacao do design de moda

nacional.

Através da difusao de informacao, obtém-se nao sé informacdes relativas ao emissor, mas
também informacoes relativas ao receptor, ao grupo alargado de individuos que a recebe
enquanto alvo do contelido em si. Elaborei um grafico que estabelece a relacao entre a
quantidade de gostos com as publicacoes efectuadas por dia, nomeando igualmente o nUmero
de publicacdes, servindo de analise da reaccao do publico na actividade diaria das marcas em

questao.

A figura 38 explicita essa relacao por parte da Parfois no periodo temporal especificado.
Observando os dados, consegue-se compreender a irregularidade de gostos por dia perante as
publicacoes efectuadas, facto bastante normal nas redes sociais online. No entanto,
demonstra que a audiéncia é receptiva ao que lhes é transmitido, e que aprecia mais
facilmente determinadas mensagens, como acontece no dia 28 de Setembro, nas 5
publicacdes diarias (sob o tema de apresentacao de produto simples, e apresentacao de
produto em forma de questao), atingindo 2227 gostos no total, em detrimento das mensagens
de menor interesse, como acontece no dia 9 de Setembro, que em 2 publicacdes (sob as
mesmas tematicas utilizadas) recolhe apenas 313 gostos. Estes resultados revelam que,
mesmo apresentando tematicas iguais nas publicacdes, existem produtos que sao mais
orientados para os interesses do publico, contando também com a forma como sao

apresentados de forma visual (através das imagens que acompanham a mensagem). O publico

'8 Dados recolhidos a 30 de Setembro de 2013.

' Organizacdo multinacional americana com envolvimento no design, no desenvolvimento,
marketing mundial e venda de calcado, vestuario, equipamento e acessorios desportivos e
servicos.

2" https://www.facebook.com/nikefootballportugal

*! Dados recolhidos a 30 de Setembro de 2013.
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da Parfois é exigente no contelldo que a marca transmite, e essa exigéncia revela-se no seu
comportamento.

Racio de gostos por publicacoes diarias
—a— Parfois @ Numero de publicacoes
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Figura 38: Racio de gostos por publicacdes diarias da marca Parfois

A figura 39 é referente ao mesmo grafico relacional de gostos por publicacdes diarias, mas
por parte da Associacao ModalLisboa. Observando os dados, consegue-se compreender um
decréscimo de valores de gostos comparativamente ao grafico anterior, facilmente explicado
através da abrangéncia que tem nos social media. O seu impacto geral perante o publico é
relativamente baixo, e isso torna-se visivel no envolvimentos dos utilizadores em cada
publicacdo. Neste caso, a irregularidade dos valores demonstra um certo padrao, no periodo
de 2 a 20 de Setembro, de um comportamento de maior envolvéncia dos seguidores quando as
publicacdes sao mais regulares e diarias, seguido de uma queda abrupta quando a marca volta
a auséncia de actividade, retomando depois novamente um crescimento evolutivo da atencdo
dos utilizadores. Aqui o receptor revela a insatisfacao dessa inconstancia de varias formas,
nao so através da apreciacao geral da pagina, mas também através da atencao que
disponibiliza em cada publicacdo. O emissor ndo é totalmente presente, e

consequentemente, o receptor nao sente a necessidade de o ser.
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—8— Associacdo ModaLisboa
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Figura 39: Racio de gostos por publicacdes diarias da marca Associacdo ModalLisboa

« Categoria de Analise, segundo Bardin (1977): Mensagem

Numa analise de contelido, a mensagem deve ser analisada segundo os seus codigos e

significacoes, de forma a compreende-la na sua plenitude. O codigo revela-se como o

material de entrega de significacao, que por sua vez se revela como conteudo.

Perante a extensao reduzida das mensagens da Parfois, como ja foi referido na categoria do

emissor, o codigo de comunicacao é simples, breve e directo. Ao observar a figura 40, com os

exemplos de publicacées em que a marca aposta, constata-se a utilizacao de 9 palavras, em

média, por mensagem, focando a sua atencao na dimensao visual. No que toca ao significado,

embora consiga variar a nivel tematico estabelecendo uma rotatividade constante, nao evolui

para além do tema base, que é a apresentacao de produto. Resumindo, o codigo é breve, e o

conteudo pouco abrangente.
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PARFOIS

snake

shop now_
blue_ http://bit.ly/1djgim8
red_ http://bit.ly/195mYsW

PARFOIS

1/9

PARFOIS

PARFOIS CLUTCH
shop now_http://bit.ly/18A09eC

Ola Kisio - Polsat TV event
source: WBF photo Agency

PARFOIS

4/9

GEOMETRIC_special collection which

*only on selected stores is
your

shop now_ http://bit.ly/18qqYSt — com Rime Ramroum. favourite
color?
shop now_

bordeaux_ http://bit.ly/1fyJOKU
black_ http://bit.ly/19i2gpN
Figura 40: Exemplo do codigo da mensagem da Parfois
Fonte: Facebook (2013c¢)

E se posso referir que a Parfois tem pouca extensao comunicativa nas suas publicacées, entao
a Modalisboa é o seu inverso. Como também ja foi referido anteriormente, o codigo da
mensagem desta marca é de grande extensao, geralmente com mais de 100 palavras, variavel
dependendo do tema, mas mantendo a mensagem o mais informativa possivel,
complementada pela informacao visual que a acompanha. No que diz respeito ao significado,
a linha de extensao abrange de igual forma as tematicas, sendo estas desenvolvidas dentro de
varios nivel da area da moda, abordando desde patrocinadores dos seus proprios eventos
(publicacao de 30 de Setembro) a campanhas de marcas (publicacao de 3 de Setembro),
passando por novos projectos de abrigo de marcas (publicacao de 4 de Setembro). Ou seja, o

codigo é abundante, tal como a sua significacao.

Em tom de complemento desta categoria de analise, Malhotra, Malhotra e See (2013, pp.18-
20) sao autores que referenciam 6 situacdes nas quais a mensagem pode ser mais bem
recebida por parte da audiéncia, potenciando um maior compromisso de envolvimento por
parte do receptor, sendo estas: publicacées com imagem, mensagens topicas, novas

informacodes de produto, o lado humano da marca, humor e sugestao de accao.

Tanto a Parfois como a ModaLisboa apostam constantemente em publicacbées com imagem,
para completar a informacao que transmitem. De forma especifica, no caso da Parfois, o foco
esta claramente na imagem, e no caso da ModaLisboa, funciona como um acabamento da
comunicacao. As mensagens topicas referem-se a eventos, e sobre este factor, apenas a
Modalisboa apresenta exemplos disso, podendo referir a unidade de analise de 12 de
Setembro (figura 37) que apresenta o seu proprio evento a decorrer no més de Outubro,
dentro da tematica de publicacdo de eventos ModalLisboa, obtendo uma grande visibilidade e

apreciacao por parte dos seus seguidores. Quanto as novas informacoes de produto, é
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igualmente um factor que nao é partilhado pelas duas marcas em questao, sendo a Parfois a
Unica a integra-lo na sua actividade, fazendo-o de forma constante. O lado humano da marca
(a partilha das suas conquistas e validacdes) ou a utilizacao de humor (que gera apreciacoes)
sao factores que nao sao utilizados por nenhuma das marcas em estudo, nao aproveitando as
vantagem que dai advém. Finalmente, a sugestao de accao, que tem por base um processo
simples de pergunta-resposta, € uma situacao que se verifica por parte da Parfois quando
elabora publicacdes na tematica de apresentacao de produto em forma de questao, como se
pode observar na figura 28, sendo também a unidade de analise onde se verifica valores mais

elevados de partilhas e apreciacdes.

« Categoria de Analise, segundo Bardin (1977): Medium

Esta categoria de analise de conteldo refere-se ao instrumento de distribuicao das
mensagens. Como foi referenciado na caracterizacao das marcas, a escolha da plataforma de
social media recaiu sobre dados estatisticos secundarios, permitindo-me assim perceber o

canal que melhor efectua o seu papel como meio de comunicacao.

Ambas as marcas tentam tirar partido da utilidade da presenca no Facebook, podendo
potenciar a sua visibilidade perante o plblico. Esta plataforma tem a particularidade de
expor a nl a actividade de cada utilizador através do news feed, aumentando as
possibilidades de chamar a atencao de utilizadores que nao conhecam a marca, ou que ainda
nao a sigam, reforcando a difusao da mesma. Para a Parfois, que tende a apresentar os seus
produtos, este pormenor é de grande utilidade pois, para além de se conseguir dar a conhecer
a novos e potenciais consumidores, suscita a vontade de compra — fisica ou online — aos que
ja a conhecem. Para a ModalLisboa, cujas publicacdes sao extensas na sua area de acgao,
permite a observacao da associacao como uma entidade informada, possibilitando um maior
conhecimento sobre os seus eventos, potenciando novos interessados, publicitando aos que ja
conhecem, e podendo ainda abrir portas a novos patrocinadores que queiram participar na

divulgacao das criacdes nacionais.

Para além de o Facebook ser a plataforma de redes sociais online de maior preferéncia,
apresenta também aos seus utilizadores a vantagem da visualizacao de estatisticas e valores
importantes constantes que ajudam na interpretacao da actividade das marcas, ou de
qualquer outro tipo de utilizador, na plataforma, podendo os mesmos efectuar avaliacées da

estratégia utilizada.

Os resultados obtidos pelas técnicas de analise de conteldo ndao podem ser considerados
como provas inelutaveis, mas constituem, parcialmente, provas que permitem fortificar os
pressupostos em causa. De forma a realizar uma analise completa, em prol de resultados
viaveis, faco um cruzamento analitico com base em autores literarios referenciados no

decorrer da revisao bibliografica desta investigacao.
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Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68) referem cinco pontos importantes a ter em consideracao
na presenca das marcas numa dimensao social online. Organizando os pontos em categorias
de analise, desdobram-se na necessidade de se ser: activo, sendo esta crucial nos social
media, pois € uma dimensao que se traduz em partilha e interaccao, factores base no
desenvolvimento de relacdes sociais; interessante, compreendendo os interesses do
consumidor e comunicar para além da auto-promocao; humilde, aprendendo as regras base de
uso das plataformas e tentar adaptar a sua actividade as mesmas; pouco profissional,
atenuando a dinamica profissional em prol de uma maior compreensao; e honesto, atributo
que implica respeitar e ser-se razoavel, ou seja, respeitar o decorrer légico do
comportamento, permitindo o livre arbitrio e a opinido dos utilizadores, sem uma gestao
castradora. Este Ultimo implica uma analise de comentarios, que nao irei desenvolver, por ser
um registo analitico orientado para problematicas e hipoteses diferentes, que se afastam da

linha da minha investigacao.

« Categoria de Analise, segundo Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68): Activo

Relembrando a tabela da relacao entre as publicacées e os dias (tabela 3) presente na recolha
de dados, pode-se afirmar que a Parfois € uma marca activa, no que toca a sua presenca na
plataforma. Como referido, e com a excepcao do dia 16 de Setembro, segue uma linha
bastante regular de actividade, indicando que compreende a necessidade dessa presenca nos
social media, conseguindo aproveitar vantagens dessa faceta presencial, traduzidas na sua
posicao actual no FbRank. Corrobora também com a analise realizada a figura 38, traduzida

num receptor interessado.

A tabela 5 demonstra, de igual forma, a relacao das publicacées com os dias em analise, e
representa a Associacao ModalLisboa enquanto uma marca pouco dedicada na comunicacao
constante, quando se trata de uma dimensao que vive da presenca activa. Sao varios os dias
onde a marca nao exprime qualquer tipo de informacao e, trazendo a memoria a analise do
grafico do racio entre gostos e publicacoes por dia (figura 39), essa auséncia desmotiva o

receptor a envolver-se num compromisso com a marca.

 Categoria de Analise, segundo Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68): Interessante

Voltando a referir as tematicas da Parfois, que se baseiam todas no conceito base de
apresentacao de produto, entram nesta categoria como o exemplo de um comportamento
Unica e exclusivamente auto-promocional. Aqui, Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68), focam a
importancia de um esforco em conhecer os interesses dos utilizadores que seguem uma
marca, podendo desta forma manter a atencao dos mesmos focalizada na sua actividade,
exprimindo-se posteriormente numa crescente abrangéncia do publico. Entao, a Parfois peca
por basear as publicacées no mesmo tema e com o mesmo objectivo, falhando no

envolvimento com os seus consumidores.
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Ja a Associacao ModaLisboa consegue alcancar este objectivo com grande facilidade,
utilizando tematicas abrangentes dentro do espectro da area da moda. No entanto, pela falta
de uma presenca activa e diaria, sub-aproveita as vantagens desta categoria de analise que,
como também foi referenciado na interpretacao da figura 39, demonstra um corte abrupto na
evolucéo da envolvéncia do seu publico, bloqueando qualquer alteracdo que surja a esse

nivel.

« Categoria de Analise, segundo Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68): Humilde

Esta categoria refere-se a compreensao do funcionamento das regras base das plataformas,
neste caso especifico, do Facebook, agindo de acordo com essas logicas. Nao posso afirmar
que ambas as marcas falham nesta compreensao, mas posso antes afirmar que agem
correctamente e segundo as regras, com a excepcao de uma dimensao da comunicacao
importante, a abertura para uma bidireccionalidade da comunicacao. Aqui nao me refiro aos
dados de resposta dos utilizadores a cada unidade de analise, mas sim a forma como as

marcas comunicam, podendo resultar numa comunicacao de dois sentidos.

Tanto a Parfois — ao promover constantemente o seu produto — como a ModalLisboa — ao
representar uma entidade maioritariamente informativa —, embora nao bloqueiem, também

nao fomentam a comunicacao bidireccional.

« Categoria de Analise, segundo Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68): Pouco profissional

A atenuacao da dinamica profissional nao se revela apenas no comportamento verbal, e
relembrando o que os autores Malhotra, Malhotra e See (2013, pp.18-20) apoiam, poderia ser
efectuada através de publicacdes menos formais e de cariz descontraido, como é o caso de
mensagens representativas do lado humano da marca, e mensagens humoristicas, ambas

inexistentes nos seus comportamentos.

A relacao entre estes trés polos de recolha de dados e analise de conteldo — o tratamento da
informacéao contida nas mensagens (inferéncia), os dados quantitativos secundarios bastante
reveladores, e o apoio literario de autores com estratégias formuladas — permitiram uma
interpretacao bem fundamentada, com diferentes vertentes de analise, possibilitando assim o
aproximar de uma consideracao valida do desempenho das duas marcas em estudo na

dimensao virtual.

89



Capitulo 5 - Conclusées

5.1 Conclusoes Finais

Tendo em conta o problema da investigacao, e os seus objectivos, a pesquisa bibliografica
abriu caminho aos conceitos de Branding e Social Media, na sua relacao enquadrada numa
nova faceta do consumidor, dentro do espectro da area da moda. O desenrolar do conceito de
Branding permitiu estabelecer uma compreensao da sua dimensao estratégica, teoricamente
fundamentada através de factores cruciais para o desenvolvimento das marcas, e
intimamente ligada a sua existéncia no vasto universo que € a internet. Nesta construcdo
tematica, juntam-se também variaveis estratégicas de teodricos, relativas ao desenvolvimento

das marcas nos Social Media.

Neste seguimento e, como referido no Capitulo 3, o trabalho de investigacao baseia-se num
estudo netnografico, através de uma técnica nao-intervencionista observacional, com apoio
na recolha de dados qualitativos comportamentais e quantitativos secundarios, interpretando-

os posteriormente a partir de um método de analise de contetido inferéncial.

0 tema dos Social Media é algo recente, com principios de desenvolvimento sucedidos ha
cerca de 20 anos, aquando do surgimento da World Wide Web por Tim Berners-Lee, que por
sua vez se desenvolveu dos fundamentos comunicacionais. Encontramo-nos numa fase onde a
maioria das marcas ajustam a sua presenca para os Social Media, muitas vezes em mais do
que uma plataforma, e onde muitas delas se iniciam verdadeiramente a partir desta dimensao
virtual, um formato agradavel dada a circunstancia econémico-social mundial, igualmente
reflectida em Portugal. Segundo este ambiente algo instavel, a escolha de marcas
portuguesas orienta para uma necessidade de exaltacao nacional, investigando uma dimensao

que pode potenciar o seu sucesso.

A observacao comportamental teve, como principal objectivo, e tendo em conta as perguntas
de investigacao, a identificacao da actividade como consideracao fundamental para a
compreensao das nocdes relativas as redes sociais virtuais. Em funcao de uma investigacao
mais rica e desenvolvida, o estudo contou com o cruzamento de variaveis abordadas pelos
teoricos, e dados estatisticos secundarios, fornecidos pela plataforma de Social Media,

Facebook, permitindo sintetizar as formulacdes gerais.

Apos a compreensao da orientacao que os pressupostos deveriam ter, a analise desempenhou
a clarificacao dos dados na sua plenitude, permitindo-me chegar a ideia conclusiva de que, de
um modo geral, um estudo netnografico é de extrema importancia para a constante

actualizacao do conhecimento de um ambiente complexo, num universo instavel e em
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continua evolucao, que se encontra longe de estar profundamente compreendido, de
qualquer das partes dos seus intervenientes. Como foi explicado no decorrer do
desenvolvimento da analise, os resultados obtidos nao sao irrefutaveis, mas apresentam-se

enquanto provas com algum peso na avaliacao dos propdsitos deste estudo.

De forma geral, e de acordo com a sua existéncia em diferentes plataformas de Social Media,
ambas as marcas em destaque depreendem a necessidade da urgéncia de adaptacao a este
novo meio de de comunicacao emergente, e talvez por ainda se encontrarem no
desenvolvimento desse processo, revelem algumas falhas de actuacao neste meio, deixando-
as susceptiveis a resultados menos proveitosos. A este facto apoio-me nos fundamentos
bibliograficos da minha investigacdo, que apontam para uma apreciacao prévia da dimensao
online, elaborando estratégias de acordo com a sua identidade, traduzindo-se num
seguimento logico e coeso da marca por entre os diferentes universos de accao, respondendo
a minha primeira questao de investigacdo, corroborada pelos autores Malhotra, Malhotra e
See (2013, pp.18-20), e por Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68).

A plataforma de Social Media, Facebook, resume-se a um sistema coerente de elementos que
funcionam como um todo, gerando utilidade em todas as suas frentes, e, de forma mais
detalhada, potencializa o impulsionar das marcas que nela se apresentam. Desta forma, e
apesar do publico ter um papel determinante nesta dimensao, também o emissor partilha o
valor propulsivo deste sistema. A brevidade de manifestacao da marca Parfois é um exemplo
de que, mesmo que se consiga obter algum tipo de resultados positivos, € um comportamento
que nao permite a evolucao desse estado de resultados, sendo uma das razdes, a falta de
transmissao de um emissor complexo. No exemplo da ModaLisboa, representa um exemplo
que, mesmo quando a mensagem é rica em conteldo, nao basta incorporar um papel de cariz
informativo, pois continuam a carecer os principios abrangentes de um emissor que encerra

0s mais variados atributos.

A difusao da mensagem, em qualquer meio de comunicacao, reflecte o seu alvo, e tal como
as marcas o fazem naturalmente como base da sua accao, orientado-se para o seu alvo,
devem de igual forma tentar ndo descurar um conceito tao consideravel quanto este, nesta
dimensao social online. A Parfois, ao revelar uma presenca regular, divulgando os seus
produtos (contribuindo desta forma para uma limitacao da evolucao na sua relacao com os
seus seguidores), estrutura um desenvolvimento de um receptor com pouca margem de
contribuicdo opinativa, mas ainda assim, avido e exigente. A Associacao Modalisboa, por
revelar uma presenca irregular e inconstante, bloqueia o aperfeicoamento de um receptor

interessado, ao mesmo tempo que bloqueia o seu proprio desenvolvimento enquanto emissor.

No seguimento desta consideracdo, e porque a Parfois coloca as suas tematicas num formato
irredutivel, simplifica as suas mensagens a codigos e significacdes fracos, colocando a forca

da sua comunicacao apenas no lado visual. E um risco que correm, claramente ultrapassado
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pela viabilidade de uma imagem, ja que esta potencia a comunicacdo. Embora a marca va
conseguindo sobreviver segundo estas premissas de atitude, de forma idealista, o
comportamento deve viver sobre uma harmonia de todas as qualidades da comunicacao. E
neste sentido, a ModaLisboa ja representa uma comunicacao mais promissora, fruto dessa
harmonia, baseada em cédigos e significacdes ricos, complementada através de imagens,
demonstrando uma faceta comunicativa mais preponderante, embora seja sub-aproveitada

pela sua presenca reduzida.

0 Facebook, dentro do espectro das plataformas de Social Media existentes e disponiveis,
revela-se entao como promitente na apresentacao das marcas neste ambiente, pois possibilita
um desenvolvimento comunicativo bastante completo, acompanhado de ferramentas que

ajudam no estabelecimento de estratégias e na sua respectiva avaliacao.

Em conclusao e como resposta a minha questao de investigacao principal, seguindo as
consideracodes especificas de cada marca, ambas funcionam presentemente nos Social Media,
apostando com maior empenho na plataforma de redes sociais online com a maior
comunidade de utilizadores, podendo usufruir dessa rede para impulsionarem as suas
presencas no mercado. As suas estratégias estao longe da perfeicao, quando analisadas ao
pormenor, mas também ndo caem num comportamento ilogico, conseguindo, com éxito,
estabelecer alguns dos fundamentos base existentes da propria realidade online. Assim sendo,
os objectivos da pesquisa foram cumpridos e permitiram a compreensao da actividade da
Parfois e da Associacao ModalLisboa, enquanto marcas de moda com aplicacdes diferentes no
mercado, que espelham um acompanhar das novas realidades, ainda que nao totalmente

firmes na sua estratégia.

5.2 Limitac6es e Recomendacgdes para futuras

investigacoes

Ao iniciar esta investigacao ficou claro que uma das limitacoes teria como base o caracter
metodoldgico. Sendo o presente estudo de teor exploratério, nao me foi possivel generalizar

o tema, mas sim conhecer de forma especifica as duas situacdes em analise.

Outra das limitacdes encontradas revelou-se na metodologia do estudo netnografico, que na
sua plenitude, engloba entrevistas a intervenientes, quer do lado de quem produz o conteido
das paginas (as marcas), quer do lado dos utilizadores comuns (os fas), accao que nao foi
realizada. Por um lado nao obtive resposta na abordagem as marcas, e por outro o contacto

com as pessoas que as observam traria resultados fora do contexto da minha investigacao.
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Ainda assim, entendo que detém a sua validade no estudo da presenca e comunicacao das

marcas referidas no Facebook.

Como recomendacéao para futuras linhas de investigacoes e recomendacdes dentro do ambito
do presente estudo, proponho o aprofundamento tedrico das variaveis consideradas
relevantes para uma actividade exemplar e vantajosa revelada na estratégia das marcas.
Seguindo o exemplo dos autores Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68), na ldgica
comportamental geral nas redes sociais online, e dos autores Malhotra, Malhotra e See (2013,
pp.18-20), na légica comportamental da comunicacao de mensagens na especificacao do
Facebook, pode existir um desenvolvimento aprofundado das sugestoes estratégicas

indicadas.

Partindo desta investigacdo, é possivel a elaboracao de outras questdes e as suas respectivas
hipoteses, como € o caso de um estudo direccionado para uma observacao do lado do
consumidor. Neste sentido, e nao descurando a actividade das marcas, proponho o
desenvolvimento dos atributos referidos por Kaplan e Haenlein (2010, pp.59-68), mais
especificamente, a necessidade de ser honesto, atributo que respeita o decorrer natural da
opinidao e comportamento do utilizador, oposto a gestao castradora, analisando os
comentarios e acompanhando em tempo real o desenrolar dessa relacao. Ainda neste
seguimento, sugiro um maior aprofundamento do receptor, categoria de analise indicada por
Bardin, também de possivel extensao observacional a partir do registo analitico de

comentarios.

Sendo que as marcas nacionais necessitam de algum destaque internacional, as futuras
investigacdes deverao apoiar-se maioritariamente na observacao do comportamento e
actividade de marcas portuguesas, de forma a compreender as suas estratégias, e melhorar o

seu desempenho nesta vertente online, possibilitando a divulgacao da marca "Portugal”.

93



Bibliografia

AAKER, David A. - Construindo Marcas Fortes. Porto Alegre, Brasil: Bookman Companhia
Editora, 1996. ISBN 978-8-5778-0073-5.

AAKER, David A. - Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand name. New
York, USA: The Free Press, 1991. ISBN 978-1-4391-8838-5.

AAKER, David A.; BIEL, Alexander L. - Brand Equity & Advertising: Advertising's Role in
Building Strong Brands. New Jersey, USA: Lawrence Erlbaum Associates, Inc., 1993. ISBN 978-
0-8058-1283-1.

AAKER, David A.; JOACHIMSTHALER, Erich - Como Construir Marcas Lideres. Porto Alegre,
Brasil: Bookman Companhia Editora, 2000. ISBN 0-684-83924-5.

AAKER, David A.; MCLOUGHLIN, Damien - Strategic Market Management: Global
Perspectives. 1st ed. Oxford, UK: John Wiley & Sons Ltd., 2010. ISBN 978-0-470-68975-2.

AFONSO, Carolina; BORGES, Leticia - Redes Sociais: Estratégia e implementacao. Marketeer.
ISSN 0. 206 (Setembro 2013), 69-72.

ALBERTAZZI, Daniele; COBLEY, Paul - The Media: An Introduction. 3rd ed. England: Pearson
Education Limited, 2010. ISBN 978-1-4058-4036-1.

ANANDAN, C. - Product Management [em linha]. 2nd ed. New Delhi, India: Tata McGraw-Hill,
2009. [consult. 18 Abr. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=tO0ODIPQrAJcC&pg=PA169&dq=brand+equity+ten&hl=en&sa
=X&ei=5_aMUY7vK6Lg7QaRj4GgAg&ved=0CCwWQ6AEWAA#v=0nepage&q=brand%20equity%20ten
&f=false>. ISBN 978-0-07-015324-0.

ARONCZYK, Melissa; POWERS, Devon - Blowing up the brand: Critical Perspectives on
Promotional Culture. New York, USA: Peter Lang Publishing, Inc., 2010. ISBN 978-1-4331-
0866-2.

ARVIDSSON, Adam - Brands: Meaning and Value in Media Culture. 1st ed. Abingdon, UK:
Routledge, 2006. ISBN 978-0-4153-4716-7.

ATP. Sector. Caracterizacao [em linha]. Portugal: ATP [consult. 18 Set. 2013]. Disponivel na
internet: <URL: http://www.atp.pt/gca/index.php?id=18>.

94



BARDIN, Laurence - Andlise de Contetdo. Lisboa, Portugal: Edicées 70, Lda., 1977. ISBN 972-
44-0898-1.

BARNES, Liz; LEA-GREENWOOD, Gaynor - Fast-Fashioning the supply chain: Shaping the
research agenda. Journal of Fashion Marketing and Management. ISSN 1361-2026. 10:3
(2006), 259-271.

BELK, Russell W. - Handbook of Qualitative Research Methods in Marketing. UK: Edward
Elgar Publishing Limited, 2006. ISBN 978-1-8454-2100-7.

BELK, Russell; FISCHER, Eileen; KOZINETS, Robert V. - Qualitative Consumer & Marketing
Research. London, UK: SAGE Publications Ltd., 2013. ISBN 978-0-8570-2766-5.

BLOGGER. Daily ModaLisboa [em linha]. USA: Google [consult. 2 Out. 2013b]. Disponivel na
internet: <URL: http://dailymodalisboa.blogspot.pt/>.

BLOGGER. Parfois [em linha]. EUA: Google [consult. 11 Ago. 2013a]. Disponivel na internet:
<URL: http://parfoisaccessories.blogspot.pt/>.

BLY, Robert W. - Blog Schmog: The Truth about what Blogs can (and can't) do for your
Business. Tennessee, USA: Thomas Nelson, Inc., 2006. ISBN 978-0-7852-1576-9.

BRANDING MAGAZINE. Column. The Emotional-Value Funnel by Jeremiah Gardner [em
linha]. USA: Branding Magazine [consult. 5 Ago. 2013]. Disponivel na internet: <URL:

http://www.brandingmagazine.com/2013/08/14/the-emotional-value-funnel/>.

BRENNAN, Bernie; SCHAFER, Lori - Branded!: How Retailers Engage Consumers with Social
Media and Mobility [em linha]. Oxford, UK: John Wiley & Sons, 2010 [consult. 20 Dez. 2012].
Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=YO7i0Sx3HwWUCE&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summ
ary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false>. ISBN 978-0-4709-3176-9.

BRIGGS, Asa; BURKE, Peter - Social History of the Media: From Gutenberg to the Internet.
1st ed. Cambridge, UK: Polity Press, 2009. ISBN 978-0-7456-4494-3.

BRODIE, Roderick J.; ILIC, Ana; JURIC, Biljana; HOLLEBEEK, Linda - Consumer Engagement in
a Virtual Brand Community: An Exploratory Analysis. Journal of Business Research. ISSN
0148-2963. 66:1 (2010), 1-10.

BROWN, Bruce C. - The Secret Power of Gblogging: How to Promote and Market Your
Business, Organization, or Cause with Free Blogs. Florida, USA: Atlantic Publishing Group,
Inc., 2007. ISBN 978-1-60138-009-8.

95



BRUNS, Axel; JACOBS, Joanne - Uses of Blogs. New York, USA: Peter Lang Publishing, Inc.,
2006. ISBN 978-0-8204-8124-1.

BUNZEL, Tom - Tools of Engagement. California, USA: John Wiley & Sons, Inc., 2010. ISBN
978-0-4705-7394-5.

BUTOW, Eric; TAYLOR, Kathleen - How to Succeed in Business using LinkedIn: Making
Connections and Capturing Opportunities on the World's #1 Business Networking Site. New
York, USA: ANACOM, 2009. ISBN 978-0-8144-1074-5.

CAMPANO, Jeferson - Como Criar o Seu Negédcio Online Gerando Novas Fontes de Renda
[em linha]. [s.l.][s.n.][200-?]. [Consult. 7 Jun. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=3AwfjONONn_8C&pg=PA45&dq=compra+online&hl=en&sa=X&e
i=rfWxUYzyOYqO7AbM84DADw&ved=0CGIQ6AEWBQ#v=0onepage&q=compra%20online&f=false>.

CARIO, Jennifer Evans - Pinterest Marketing: An Hour a Day [em linha]. Chichester, UK: John
Wiley & Sons Ltd., 2012. [Consult. 3 Set. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=qmlIYFbYOhKsC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summa
ry_r&cad=0#v=onepage&q&f=false>. ISBN 978-1-1184-1767-6.

CLIFTON, Rita - Brands and Branding. London, UK: Profile Books Ltd., 2009. ISBN 978-1-8466-
8119-6.

COLOMBO, Luciane 0.R.; FAVOTO, T.B.; CARMO, Sidney N. - A evolucao da sociedade de
consumo. Akrépolis. Umuarama. ISSN 2462-8562. 16:3 (2008), 143-149.

DASGUPTA, Subhasish - Managing Internet and Intranet Technologies in Organizations:
Challenges & Opportunities. London, UK: Idea Group Publishing, 2001. ISBN 1-878289-95-0.

DAVIS, Fred - Fashion, Culture, and Identity. Chicago, USA: The University of Chicago Press,
1992. ISBN 0-226-13809-7.

DAVIS, John A. - Competitive Success: How branding adds value. 1st ed. Chichester, UK:
John Wiley & Sons Ltd., 2010. ISBN 978-0-470-99822-9.

DAVIS, Melissa - More than a name: An introduction to branding. Lausanne, Switzerland:
AVA Publishing SA, 2005. ISBN: 2-940373-00-0.

DAVIS, Melissa - The Fundamentals of Branding. Lausanne, Switzerland: AVA Publishing SA,
2009. ISBN: 976-2-940373-96-7.

96



DAYMON, Christine; HOLLOWAY, Immy - Qualitative Research Methods in Public Relations
and Marketing Communications. 2nd ed. New York, USA: Routledge, 2011. ISBN 978-0-4154-
7117-6.

DEANE, P.M. - The First Industrial Revolution. 2nd ed. Cambridge, UK: Cambridge University
Press, 1979. ISBN 0 521 22667 8.

DELANEY, Dave - New Business Networking: How to Effectively Grow Your Business
Network Using Online and Offline Methods [em linha]. 1st ed. New Jersey, USA: Pearson
Education, Inc., 2013. [Consult. 22 Ago. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=9wNuvemYRe8C&pg=PT133&dqg=instagram+business&hl=en&
sa=X&ei=vQM7UuadKsmjhgfxoYDQBw&ved=0CCOQ6AEWAA#v=0nepage&q=instagram%20busines
s&f=false>. ISBN 978-0-7897-5098-3.

DE VRIES, Jan - The Industrious Revolution: Consumer Behaviour and the Houselhold
Economy, 1650 to the Present. 1st ed. New York, USA: Cambridge University Press, 2008.
ISBN 978-0-5218-9502-6.

DJICK, José Van - The culture of connectivity: A critical history of social media. New York,
USA: Oxford University Press, 2013. ISBN 978-0-19-997077-3.

DOBNI, Dawn; ZINKHAN, George - In Search of Brand Image: a Foundation Analysis.
Advances in Consumer Research [em linha]. 17:1 (1990), 110-119. [Consult. 12 Jul. 2013].
Disponivel na internet: <URL: http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-

proceedings.aspx?ld=7005>.

DUNN, David C. - Branding: The 6 Easy Steps. California, USA: Cameron Street Press, 2004.
ISBN 978-0-9760-5820-5.

EASEY, Mike - Fashion Marketing. 3rd ed. Oxford, UK: John Wiley & Sons Ltd, 2009. ISBN 978-
1-4051-3953-3.

EDOSOMWAN, Simeon; PRAKASAN, Sitalaskshmi; KOUAME, Doriane; WATSON, Jonelle;
SEYMOUR, Tom - The History of Social Media and its Impact on Business. The Journal of
Applied Management and Entrepreneurship. ISSN 1077-1158. 16:3 (2011), 79-91.

EWEN, Stuart - Captains of Consciousness: Advertising and the Social Roots of the
Consumer Culture. New York, USA: Basic Books, 2001. ISBN 978-0-4650-2155-0.

FACEBOOK. Business. Facebook para Empresas [em linha]. Portugal: Facebook [consult. 10

Ago. 2013a]. Disponivel na internet: <URL: https://www.facebook.com/business/>.

97



FACEBOOK. Pages. ModaLisboa [em linha]. Portugal: Facebook [consult. 10 Ago. 2013b].
Disponivel na internet: <URL:
https://www.facebook.com/pages/ModaLisboa/35530840554?id=35530840554&sk=info>.

FACEBOOK. Pages. Parfois [em linha]. Portugal: Facebook [consult. 30 Set. 2013c]. Disponivel

na internet: <URL: https://www.facebook.com/parfois>.

FEATHERSTONE, Mike - Cultura de consumo e pés-modernismo. Sao Paulo, Brasil: Studio
Nobel, 1995. ISBN 978-8-5854-4534-8.

FINE, Ben - The World of Consumption: The Material and Cultural Revisited. 2nd ed.
London, UK: Routledge, 2002. ISBN 978-0-4152-7944-4.

GILLIN, Paul; SCHWARTZMAN, Eric - Social Marketing to the Business Customer: Listen to
your B2B Market, Generate Major Account Leads, and Build Client Relationships. New
Jersey, USA: John Wiley & Sons, Inc., 2011. ISBN 978-0-470-63933-7.

GOLOBOQY, Jennifer L.; MANCALL, Peter C. - Industrial Revolution: People and Perspectives.
California, USA: ABC-CLIO, Inc., 2008. ISBN 978-1-59884-065-0.

GOODWIN, Neva R.; ACKERMAN, Frank; KIRON, David - The Consumer Society. Washington,
USA: Island Press, 1997. ISBN 1-55963-486-3.

GORMAN, Lyn; MCLEAN, David - Media and Society into the 21st Century: A historical
introduction. 2nd ed. Chichester, UK: John Wiley & Sons Ltd., 2009. ISBN 978-1-4051-4935-8.

GRABNER-KRAUTER, Sonja - Web 2.0 Social Networks: The role of trust. Journal of Business
Ethics. ISSN 10551-010-0603-1. 90:1 (2010), 505-522.

GROVER, Rajiv; VRIENS, Marco - The Handbook of Marketing Research: Uses, Minuses and
Future Advances. California, USA: Sage Publications, Inc., 2006. ISBN 1-4129-0997-X.

GUENTHER, Milan - Intersection: How Enterprise Design Birdges the Gap Between Business,
Technology and People. Massachusetts, USA: Elsevier, 2013. ISBN 978-0-1238-8435-0.

HANSEN, Flemming; CHRISTENSEN, Lars Bech - Branding and Advertising. 1st ed. Denmark:
Copenhagen Business School Press, 2003. ISBN 87-630-0118-7.

HANZAEE, Kambiz; FARSANI, Fatemeh - The effects of Brand Image and Perceived Public
Relation on Consumer Loyalty. World Applied Sciences Journal. ISSN 1818-4952. 13:2 (2011),
277-286.

98



HEALEY, Mathew - What is Branding? [em linha]. Switzerland: RotoVision SA, 2008. [consult.
14 Mar. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=dS9FKImD5UUC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summ
ary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false>. ISBN 978-2-9403-6145-8.

HENNINK, Monique; HUTTER, Inge; BAILEY, Ajay - Qualitative Research Methods [em linha].
1st ed. London, UK: SAGE Publications, 2011. [Consult. 24 Jul. 2013]. Disponivel na internet:
<URL:
http://books.google.pt/books?id=rmJdyLc8YWA4C&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summa
ry_r&cad=0#v=onepage&q&f=false>. ISBN 978-1-4129-2225-8.

HINES, Tony; BRUCE, Margaret - Fashion Marketing: Contemporary Issues. 2nd ed. Oxford,
UK: Butterworth-Heinemann, 2001. ISBN 978-0-7506-6897-2.

HOYER, W.D.; MACINNIS, D.J. - Consumer Behaviour. 5th ed. Ohio, USA: Cengage Learning,
2008. ISBN 978-0-5470-7992-9.

HUNG, Chia-Hung - The Effect of Brand Image on Public Relations Perceptions and Customer
Loyalty. International Journal of Management. ISSN 0813-0183. 25:2 (2008), 237-246.

INFOPEDIA. Moda Lisboa [em linha]. Porto, Portugal: Porto Editora, 2003-2013 [Consult. 28
Ago. 2013]. Disponivel na internet: <URL: http://www.infopedia.pt/Smoda-lisboa>.

INSTAGRAM. Press. Our Story [em linha]. EUA: Instagram [consult. 12 Set. 2013a]. Disponivel

na internet: <URL: http://instagram.com/about/us/>.

INSTAGRAM. Lisboafashionweek [em linha]. EUA: Instagram [consult. 30 Set. 2013b].

Disponivel na internet: <URL: http://instagram.com/lisboafashionweek>.

KAPFERER, Jean-Noel - The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand Equity Long Term. 4th ed. London, UK [etc]: Kogan Page, 2008. ISBN 978-0-7494-5085-
4,

KAPLAN, Andreas M.; HAENLEIN, Michael - Users of the World, unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media. Business Horizons. ISSN 0007-6813. 53:1 (2010), 59-68.

KAPLAN, Arie - Blogs: Finding your voice, finding your audience. New York, USA: The Rosen
Publishing Group, Inc., 2012. ISBN 978-1-4488-5556-8.

KELLER, Kevin Lane - Conceptualizing, Measuring, and Managing Based-Brand Equity. Journal
of Marketing. [s.l.]. ISSN 0022-2429. 57:1 (1993), 1-22.

99



KELLER, Kevin Lane; APERIA, Tony; GEORGSON, Mats - Strategic Brand Management: A
European Perspective. 1st ed. Harlow, UK: Pearson Education Limited, 2008. ISBN 978-0-
2737-0632-8.

KOTLER, Philip - Marketing Management: Analysis, planning, implementation, and control.
7th ed. New Jersey, USA: Prentice Hall, 1991. ISBN 978-0-1356-3479-0.

KOZINETS, Robert V. - Netnography: Doing Ethnographic Research Online. 1st ed. London,
UK: SAGE Publications Ltd., 2010. ISBN 978-1-8486-0644-9.

LASTUFKA, Alan; DEAN, Michael W. - Youtube: An Insider's Guide to Climbing the Charts.
California, USA: O'Reilly Media, Inc., 2009. ISBN 978-0-596-52114-1.

LINKEDIN. Company. Parfois [em linha]. California, USA: Linkedin [consult. 11 Ago. 2013].

Disponivel na internet: <URL: http://www.linkedin.com/company/parfois>.

LURY, Celia - Brands: The Logos of the Global Economy. 1st ed. Abingdon: Routledge, 2004.
ISBN 978-0-4152-5182-2.

MALHOTRA, Arvind; MALHOTRA, Claudia Kubowicz; SEE, Alan - How to Create Brand
Engagement on Facebook. MIT Sloan Management Review. ISSN 1532-9194. 54:2 (2013), 18-
20.

MALHOTRA, Naresh K. - Pesquisa de Marketing: Uma Orientacdo Aplicada. 4° ed. Porto
Alegre, Brasil: ARTMED Editora S.A., 2004. ISBN 0-13-033716-1.

MANDIBERG, Michael - The Social Media Reader. New York, USA: New York University Press,
2012. ISBN 978-0-8147-6405-3.

MANGOLD, W. Glynn; FAULDS, David J. - Social Media: The New Hybrid Element of the
Promotion Mix. Business Horizons. ISSN 0007-6813. 52:4 (2009), 357-365.

MCLUHAN, Marshall - Understanding Media. New York, USA: Routledge Classics, 2001. ISBN
978-0-415-25397-0.

MCLUHAN, Marshall; FIORE, Quentin - The Medium is the Massage. London, UK: Penguin
Books Ltd, 2008. ISBN 978-0-141-03582-6.

MENDELS, Franklin F. - Proto-Industrialization: The first phase of the industrialisation process.
The Journal of Economic History. [s.l.]. ISSN 0022-0507. 1:1 (1972), 241-261.

MENDES, Anténio - Branding: A Gestdo de Marca. 12 ed. Lisboa, Portugal: Edicoes IADE, 2009.
ISBN 978-989-95639-3-3.

100



MILLER, Michael - My Pinterest [em linha]. 1st ed. Indiana, USA: Que Publishing, 2012.
[consult. 9 Set. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=pGifFBv1v4IC&printsec=frontcover&dq=pinterest&hl=en&sa=
X&ei=7L8tUpeAFJKM7AaNOYGoBgésqi=2&ved=0CEAQ6AEWAw#v=0onepage&g=pinterest&f=false
>. ISBN 978-0-7897-4981-9.

MILLER, Michael - Youtube for Business: Online Video for Any Business [em linha]. 2nd ed.
Indiana, USA: Que Publishing, 2011. [consult. 9 Set. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=xPxfCcAZrigC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary
_r&cad=0#v=onepage&q&f=false>. ISBN 978-0-7897-4726-6.

MODALISBOA. Home [em linha]. Lisboa, Portugal: ModaLisboa [consult. 11 Set 2013a].

Disponivel na internet: <URL: http://www.modalisboa.pt/>.

MODALISBOA. Press Room [em linha]. Lisboa, Portugal: ModaLisboa [consult. 11 Set. 2013b].

Disponivel na internet: <URL: http://www.modalisboa.org/>.

MOOR, Liz - The Rise of Brands. 1st ed. Oxford, UK: Berg, 2007. ISBN 978-1-84520-383-2.

NEF, J.U. - Economic History Review. Essays in Economic History. California, USA. ISSN 0813-
7188. 1:1 (1954), 105.

NEUEMEIER, Marty - The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between Business Strategy
and Design. California, USA: Peachpit Press, 2006. ISBN 0-321-34810-9.

NEWSON, Alex; HOUGHTON, Deryck; PATTEN, Justin - Blogging and Other Social Media:
Exploiting the Technology and Protecting the Enterprise. UK: Gower Publishing Limited,
2009. ISBN 978-0-566-08789-9.

O'REILLY, Tim; MILSTEIN, Sarah - The Twitter Book. 2nd ed. California, USA: O'Reilly Media,
Inc., 2012. ISBN 978-1-4493-1420-0.

PARFOIS. Corporate. The Company [em linha]. Porto, Portugal: Parfois [consult. 11 Ago.
2013]. Disponivel na internet: <URL: http://www.parfois.com/index.php?pais=pt&id=25#>.

PINTEREST. Parfois [em linha]. California, USA: Pinterest [consult. 11 Ago. 2013]. Disponivel

na internet: <URL: http://www.pinterest.com/parfoisonline/>.

PPLWARE. Home. Informacgdo [em linha]. Portugal: Sapo [consult. 15 Ago. 2013]. Disponivel
na internet: <URL: http://pplware.sapo.pt/informacao/redes-sociais-95-dos-portugueses-

tem-conta-no-facebook/>.

101



PRIDE, William M.; FERRELL, O.C. - Marketing [em linha]. 16th ed. Ohio, USA: South-Western
Cengage Learning, 2012. [consult. 24 Abr. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://books.google.pt/books?id=cOKMr4FpqcO0C&pg=PA401&dq=perceived+quality+brand+eq
uity&hl=en&sa=X&ei=uoWHUcS40InR7AaV7IH4Ag&ved=0CEcCQ6AEWBQ#v=0onepage&q=perceive
d%20quality&f=false>. ISBN 978-0-5384-7540-2.

PRINGLE, Hamish; GORDON, William - Em sintonia com a marca: Como desenvolver uma
cultura organizacional que viva a esséncia da marca. Chichester, UK: John Wiley & Sons
Ltd., 2001. ISBN 978-8-5316-0835-3.

QREN. Manual Técnico. A Recolha de Dados: Utilizacdo de Dados de Fontes Secundarias [em
linha]. Portugal: QREN [consult. 24 Jul. 2013]. Disponivel na internet: <URL:
http://www.observatorio.pt/item1.php?lang=0&id_page=548>.

QUERIDO, Paulo; ENE, Luis - Blogs. Famalicao, Portugal: Centro Atlantico, Lda., 2003. ISBN
972-8426-75-5.

RIES. Consulting. Approach [em linha]. Georgia, USA: Ries [consult. 14 Ago. 2013]. Disponivel

na internet: <URL: http://www.ries.com/>.

RIES, Al; RIES, Laura - The 22 Immutable Laws of Branding: How to Build a Product or
Service into a World-Class Brand. New York, USA: HarperCollins Publishers Inc., 2002. ISBN
978-0-06-000773-7.

RODRIGUES, Catarina - Blogs e a fragmentacao do espaco publico. Covilha, Portugal:
Universidade da Beira Interior - Labcom, 2006. ISBN 972-8790-58-9.

ROLLS-ROYCE. About. Our brand. [em linha]. UK: Rolls-Royce [consult. 26 Jul. 2013].

Disponivel na internet: <URL: http://www.rolls-royce.com/about/brand/index.jsp>.

ROSEN, Viveka von - Linkedin Marketing: An Hour a Day. Indiana, USA: John Wiley & Sons,
Inc., 2012. ISBN 978-1-118-35870-2.

RUAO, Teresa; FARHANGMER, Minoo - A imagem de marca: analise das funcdes de
representacdo e apelo no marketing das marcas. Braga, Portugal: Universidade do Minho,

2000. Estudo de caso para tese de mestrado.

SASSATELLI, Roberta - Consumer Culture: History, Theory and Politics. 1st ed. London, UK
[etc]: SAGE Publications Ltd, 2007. ISBN 978-1-4129-1180-1.

SCHMITT, Bernd H.; SIMONSON, Alex - Estética do Marketing - Exame. Sao Paulo, Brasil:
Nobel, 2002. ISBN 85-213-1018-8.

102



SCHMIDT, Marcus J., HOLLENSEN, Svend - MarketingResearch: An International Approach.
1st ed. Harlow, UK: Pearson Education Limited, 2006. ISBN 978-0-2736-4635-8.

SCHROEDER, Jonathan; SALZER-MORLING, Miriam - Brand Culture. London, UK: Routledge,
2006. ISBN 978-0-4153-5599-5.

SHELLY, Gary B.; FRYDENBERG, Mark - Web 2.0: Concepts and Applications. Boston, USA:
Cengage Learning, 2010. ISBN 978-1-4390-4802-3.

SHUEN, Amy - Web 2.0: A strategy guide. California, USA: O'Reilley Media, Inc., 2008. ISBN
978-0-596-52996-3.

SKQV, Lise - The Role of Trade Fairs in the Global Fashion Business. Current Sociology. ISSN
0011-3921. 54:4 (2006), 764-783.

SLATER, Don - Cultura do consumo e modernidade - Exame. Sao Paulo, Brasil: Nobel, 2001.
ISBN 85-213-1161-3.

SOCIALBAKERS. Facebook Statistics. Portugal [em linha]. [s.l]: Socialbakers [consult. 15 Ago.
2013]. Disponivel na internet: <URL: http://www.socialbakers.com/facebook-

statistics/portugal>.

SOLOMON, Michael R. - O Comportamento do Consumidor: Comprando, possuindo e sendo.
7% ed. Porto Alegre, Brasil: Artmed Editoria SA, 2008. ISBN: 978-8-5778-0254-8.

STEUART, Bart James - Inquiry into the principles of political economy. [s.l.] Tourneisen,
1796.

SVENDSEN, Lars F.H. - Fashion: A Philosophy. 1st ed. London, UK: Reaktion Books Ltd, 2006.
ISBN 978-1-8618-9291-1.

THE GENTEEL. Design. Marie-France Pochna on Dior Luxury. [em linha]. [n.l]: The Genteel
[consult. 26 Jul. 2013]. Disponivel na internet: <URL:

http://www.thegenteel.com/articles/design/marie-france-pochna-on-luxury>.
TOMAZ, Ricardo - O todo-digital. Marketeer. ISSN 0. 205 (Agosto 2013), 8.

TOMIYA, Eduardo - Gestao do valor da marca: Como criar e gerenciar marcas valiosas. 22
ed. Rio de Janeiro, Brasil: Editora Senac Rio, 2010. ISBN 978-85-7756-072-1.

TRENDWATCHING - The F-Factor: That's F for Friends, Fans & Followers, who influence

consumers' purchasing decision in ever-more sophisticated ways [em linha]. London, UK:

103



Trendwatching [consult. 31 Jul. 2013]. Disponivel na internet: <URL:

http://www.trendwatching.com/trends/ffactor/>.

TUNGATE, Mark - Media Monoliths: How Great Media Brands Thrive and Survive. London,
UK: Kogan Page, 2004. ISBN: 0 7494 4108 9.

TWITTER. ModaLisboa [em linha]. California, USA: Twitter [consult. 2 Out. 2013b]. Disponivel
na internet: <URL: https://twitter.com/ModaLisboa>.

TWITTER. Parfois [em linha]. California, USA: Twitter [consult. 11 Set. 2013a]. Disponivel na
internet: <URL: https://twitter.com/PARFOIS_>.

VELOSO, Pedro - "Marketrix": repensar as relacées. Marketeer. ISSN 0. 205 (Agosto 2013), 62.

VERMEIREN, Jan - How to Really Use LinkedIn. Belgium: Step by Step Publishing, 2009. ISBN
978-9-0811-8863-0.

VIMEO. User. ModaLisboa - Lisboa Fashion Week [em linha]. EUA: Vimeo [consult. 11 Set
2013]. Disponivel na internet: <URL: http://vimeo.com/user8515357>.

VLEBEN, Thorstein - Theory of the Leisure Class. Bremen, Deutschland: BoD, 2011. ISBN 978-
3-8640-3031-4.

WENSLEY, Robin; WEITZ, Barton A. - Handbook of Marketing. 1st ed. London, UK: SAGE
Publications Ltd., 2002. ISBN 0 7619 5682 4.

WILKINSON, Colin - Twitter and Microblogging: Instant Communication with 140 characters
or less. 1st ed. New York, USA: The Rosen Publishing Group, Inc., 2012. ISBN 978-1-4488-
5555-1.

YAMAMOTO, Gonca Telli - Understanding Costumer Value Concept: Key to Success. Istanbul,
Turkey: Maltepe University, Faculty of Economics and Administrative Sciences, 2000. Paper

para simposio.

YOUTUBE. User. Parfois [em linha]. California, USA: Youtube [consult. 11 Set. 2013].
Disponivel na internet: <URL:
http://www.youtube.com/user/PARFOISACCESSORIES/featured>.

ZARELLA, Dan - The Social Media Marketing Book. 2nd ed. California, USA: O'Reilly Media,
Inc., 2010. ISBN 978-0-596-80660-6.

ZARELLA, Dan; ZARELLA, Alison - The Facebook Marketing Book. California, USA: O'Reilly
Media, Inc., 2011. ISBN 978-1-449-38848-5.

104



ZIKMUND, William G., BABIN, Barry J. - Essentials of Marketing Research. 5th ed. Ohio, USA:
Cengage Learning, 2012. ISBN 978-1-1331-9064-6.

105



Anexos

Anexo A: (ZOBNI e ZINKHAN, 1990, pp.110-119)

TABLE 1
DEFINITIONS

GROUP 1A:  BLANKET DEFINITIONS

1. Newman, 1957

(2) A product is a symbol by virtoe of its
form, size, colour and functions. Is significance
as & symbol varies according to how much it is
associated with individual needs and social
interaction. A product, then, is the sum of the
meanings it communicates, often unconsciously, to
others when they Took at it or use it,

(b) A brand can be viewad as a composite
image of everything people associate with it.
These impressions determine how a prospective
buyer feels about it and influence his selection.
Brand images may have several dimensions:
functional, economic, social, psychological...The
limits zre set by the brand image built through
styling and advertisements as well as other product
attributes.

2, Herzog, 1963

Brand image is the sum total of impressions
the consumer receives from many sources...All
these impressions amount to a sott of brand
personality which is similar for the consuming
public at large, although different consumer groups
may have different animdes toward it.

3, Soyder & DeBono, 1985
Practitioners of the soft sell approach
typically create ads that appeal to the images

associated with the use of the product, images that
one may gain and project by using the product.
«.Typically the copy associated with these ads
emphasizes the image of the product or, more
specifically, the images associsted with the use of
the product.

4. Dichter, 1985

(a) The concept of image can be applied 1o 2
product ... It describes not individul traits or
qualities, but the total impression an entity makes
on the minds of others.

() An image is not anchored in just
objective data and details. I is the configuration
of the whole field of the object, the advercising,
and more important, the customer’s disposition and
the attitudinal screen through which he observes,

5. Runyon and Stewart, 1987

A particular product position is 2lso referred
1 as a preduct or brand concep if the product docs
ot yel exist, or a brand image if the product does
exist. ...A product's positioning in the market is
simply the way consumers perceive that product.
It reflects the language that consumers use to talk
about it, their emotional responses to i, and all of
the mumerous factors that influence the perceptual
process. The sctual positioning of a product is the
oulcome of a complex set of factors, which are
only partially understood.

GROUP 1B: EMPHASIS ON SYMBOLISM

1. Levy, 1959

{a) People buy things not only for what they
can do, but also for what they mean... The things
‘people buy are seen to have personal and social
meanings in addition to their functions.

(b) To ignore or decry the symbolism of
consumer goods does ot affect the importance of
the fact. It will suffice to say thal in casual usege
symbol is a general term for all instances where
experience is mediated rather than direct; where an
object, action, word, picture o complex behavior
is understood to mean not only itself but also
some other ideas or feelings.

{c) A symbol is appropriate (and the product
will be used and enjoyed) when it joins with,
meshes with, adds 19 or reinforces the way the
consumer thinks zbout himself,

2. Pohlman and Mudd, 1973

The purchased item is conceptualized as
having two kinds of value for the owner, one for
its conerete functional wility and the other for its
uility as a prestige symbol. ...functional value is
that which is conventionally meant by utifity as a
g0od, while symbolic value (i.c., image) is the

extent te which a purchase enhances the worth of
the person in his own eyes (self esicem) and in the
eyes of others (status).

3. Frazer, 1983

.the advertiser formulates  claim of superiority
or distinction based on factors extrinsic to the
product. Often products are associated with
symbols, either socially extant or created by or for
the advertiser. ...the effort to differentiate the
product is psychologically rather than physically
based.

4. Noth, 1988

From this perspective (ie. semiotics)
commodities are srudied as signs whose meaning s
the consumer's ‘brand image. Semantic
components of a brand image...include technical
malters, product characteristics, financial value or
social suitability, Semiotically, such components
constitute the signified (or content) of the product,
while the material object is the signifier of the
commodity a5 a sign.

—_—

TABLE 1 (CONTINUED)
DEFINITIONS

GROUP 1C:  EMPHASIS ON MEANINGS OR MESSAGES

1. Levy and Glick, 1973

(2) The concept of brand image aptly sums
up the idea that consumers buy brands rot only for
their physical attributes and functions, but also
because of the meanings connected with the
brands.

(b) ...imagery is 2 mixture of notions and
deceptions, based on many things. ...At times,
imagery is indeed largely en illusion.

{c) An image is an interpretation, a set of
inferences and reactions to a symbol because it is
mot the object itself, but refers to it and for it.

2. Sommers, 1963
..the meaning that a product has
.. perceived product symbolism

3. Grubb and Grathwohl, 1967
..the psychic or symbolic value of goods
purchased in the marketplace

4. Swartz, 1983 ("Product Message")

In symbolic consumer behavior, interest lies
in investigating the role of products as "messages”
or "nonverbal communication” transmitted by the
userfowner. Atlention needs to be given to
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differentiating the message the product sends as &
markeling strategy.

5. Reynolds and Gutman, 1984

(2) ..the set of meanings and associations
that serve to differentiate a product or service from
its competition.

(b) The real key to understanding image lies
in understanding linkages or connections between
the levels that define the perceptual lens through
which the consumer views the world and
subsequently develops preferences for products.
Effective linkages can be established for products
only when we can gain a perspective on how the
product relaies to the personal value systems of
consumers. By viewing means-end chains as
entities, we can achieve this perspective.

6. Dorgee and Stuart, 1987 ("Product
Meanings")
(a) what the brand connotes or means
symbolically in the eyes of consumers.
(B)...meaning profile refers to the complex
of meanings that are associated with a given
product category.

GROUP 1D: EMPHASIS ON PERSONIFICATION

1. Bettinger, Dawson and Wales, 1979
. “2dult” image and a "child" image of
the product

2. Sirgy, 198§

Products are assumed 1o have personality
image, just as people do... These personality
images are not determined by the physical
characteristics of the product {e.g. tangible
products, suppliers, and services) alone, but by a
host of other factors such as advertising, price,
stereotype of the generalized users, and other
markeling end psychological associations.

3. Hendon and Williams, 1985

Also known as "brand personality” or “brand
character”, it involves nothing more than
describing & product as if it were a humen being.
This is an effective way of generating interest
because people favour products that match their
own self interest.

4. Debevec and Iyer, 1986

In positioning and repositioning products,
advertisers often work to create a gender image for
4 bramd...

GROUP 1E: EMPHASIS ON COGNITIVE OR PSYCHOLOGICAL ELEMENTS

1, Gardoer and Levy, 195§

(a) The sets of ideas, feelings and attitudes
that consumers have about brands.

() The social and psychological nature of
products.

(c) ...a character or personality that may be
more important for the overall stams (and sales) of
the brand than many technical facts about the
product,

2. Martineav, 1957
.the product or brand image is a symbol of
the buyer's personality

..the total set of attitudes, the halo of
psychological meanings, the association of
feeling, the indelibly written zesthetic messages
over and above the bare physical qualities.

3. Reynolds, W.H., 1965

(a) An image...is the mental construct
developed by the consumer on the basis of a few
selected impressions among the flood of total
impressios; it comes into being through a
creative process in which these selected
impressions are elaborated, embellished and
ordered.

TABLE 1 (CONTINUED)
DEFINITIONS

(b) Images are not isolated empirical beliefs
about a product or brand but are systems of
inferences which may have only a tenuous and
indirect relationship to fact.

(c) Images are ordered wholes built by
consumers from scraps of significant detail in
much the same way that writers use significant
detail 1o iilumine complex totalities.

4. Bird, Channon and Ehrenberg, 1970
..{brand image is) an attide about a iven
brand

5. Gensch, 1978

..beand preference is a function of the
perception space assocated with the alternatives.
The author takes the position thal perception
consists of two componients, the individual's
ability to obtain measures of the brand atiributes
on factors he considers important, and the “image”
of ezch brand. The term "image” as usually defined
and discussed n the marketing fterature is an
abstract concept incorporating the influences of
past promotion, reputation and peer evaluation of
the altemative. Image comnotes expectations of a
consumer. The interaction of (hese two varizbles,
individual atribute measurements and image, is
assumed to vary across product types and across
individuals.

.in marketing theory, image generally is
assumed to have a more significant role in product
situations in which the individual has difficulty

obtaining objective measures on the important
product attributes...

6. Levy, 1978

A brand image is a constellation of pictures
and ideas in people's minds that sum up their
knowledge of the brand and their main altitudes
towards il.

7. Bullmore, 1984

A brand's image is what people think and
feel about it: and those thoughts and feelings will
not - cannot - be universally identical ...The image
lies in the mind of the beholder - and is
conditioned at least as much by the nature of the
beholder as by the nature of the object itself.

8. Park, Jaworskl and Maclonis, 1986

{a) A brand image is not simply a perceptuat
phenomenon affected by the firm's communication
activities zlone. It is the understanding consumers
derive from the total set of brand related activities
engaged in by the fim.

() The image is a perception created by the
maketer's management of the brand. Any product
theoretically can be positioned with a functional,
symbolic or experiential image.

9. Friedmann and Lessig, 1987
("Psychological Meaning")

.the consumer's understanding end
evaluation of the product.
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Anexo C: (FACEBOOK, 2013b)

Modalisboa

NOVA CAMPANHA #DIESELREBOOT (7 fotos)

Quando Nicola Formichetti assumiu a direcdo artistica da marca
Diesel, no passado més de abril, afirmou que iria implementar
grandes inovagdes digitais, citando “Reboot”, o projeto da Diesel no
Tumblr (dieselreboot.tumblr.com), como primeiro passo. "Queria
encontrar pessoas que refletissem a diversidade da atual comunidade
criativa, e ndo apenas modelos tipicos”, afirmou Nicola Formichetti.
Com esta plataforma online, a Diesel foi juntando uma comunidade de
talentos emergentes, e projetando o trabalho destes criativos nas
maiores capitais do mundo.

Esta i gem de 3o da cri éagoraa
inspiracdo da campanha publicitiria outono/inverno 2013 da Diesel,
fotografada por Inez & Vinoodh. A marca italiana selecionou 18
criativos - de graffiters a atrizes, passando por Djs e atletas olimpicos
- para protagonizarem a nova campanha que traduz o ADN da Diesel
liberdade, originalidade, e acima de tudo, bravura. Cada pessoa
fotografada escolheu o seu look em denim e pele Diesel.

Segundo Nicola Formichetti, esta campanha pretende “unir o estilo do
retrato cldssico da fotografia aos novos herdis da geragio atual: os
influenciadores e criadores digitais. Visualmente, queria evidenciar a
beleza individual da nossa comunidade. Foi menos acerca de capturar
moda e mais sobre obter uma compreensdo sobre as almas destas
pessoas.”

Gosto - Comentar - Partilhar
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‘FONTECRUZ CONVIDA' DINO ALVES

Dino Alves é o préximo convidado do ‘FonteCruz convida’,
uma iniciativa do Hotel FonteCruz, em Lisboa, que tem
como objetivo convidar um criador todos os meses, de
diferentes dreas criativas.

‘Um més, um criador’ foi o titulo escolhido para descrever
este projeto do prestigiado Hotel da Av. da Liberdade.
Depois de Anténio Garcia, Ricardo Preto e Amélie au
Theatre, chega agora a vez de Dino Alves dar a conhecer o
seu trabalho aos héspedes e visitantes do hotel. A partir da
proxima sexta-feira, 6 de setembro, ao final da tarde,
estara em exibi¢do no FonteCruz Lisboa a colegdo capsula
Dysfunctional Shoes by Dino Alves, assim como a sua
cole¢do outono/inverno 2013.

Néo deixe de passar por la!

Hotel Fontecruz Lisboa
Avenida da Liberdade, 138
fontecruzhoteles.com

Hotel FonteCruz convida

DINO ALVES

9‘-
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“EMBAIXADA" - NOVO ESPACO COMERCIAL NO PRINCIPE
REAL

O Palacete Ribeiro da Cunha, um imével do século XIX de
estilo neodrabe localizado na Praga do Principe Real, abre
ao publico esta sexta-feira com um novo projeto comercial
e de lazer, denominado “Embaixada”, que promete
dinamizar o carismatico bairro lisboeta.

Com objetivo de se tornar um ponto de referéncia no
itinerario de compras e de cultura dos moradores e turistas
da cidade de Lisboa, o espaco "Embaixada” conta
inicialmente com uma &rea destinada a restauragdo e 14
lojas, nomeadamente: Amélie au Théétre, Schoescloset,
Moleskine, Storytailors, Urze, Vla Records, Organii Bebé,
Organii Cosmética Biolégica, Linkstore, Le

Modalisboa
4/9

ARMANI ASSINA GUARDA-ROUPA DE JODIE FOSTE (3
fotos)

Em 1980, Giorgio Armani assinou o guarda-roupa de Richard Gere no
filme *American Gigolo®, uma iniciativa que marcou o inicio da
colaboragdo entre o mundo da moda e a sétima arte. Este ano, o
designer italiano repetiu a experiéncia, ao criar o guarda-roupa de
Jodie Foster para o filme “Elysium", que estreou em agosto. Um filme
de ficgdo cientifica dirigido por Neill Blomkamp, no qual a atriz norte-
americana desempenha o papel de Secretdria e Estado, responsavel
por manter o controle da estacio espacial “Elysium”, onde estio
refugiados os mais ricos, enquanto os restantes vivem numa arruinada
e superpovoada Terra. Por um lado, a Secretdria de Estado faz de tudo.
para preservar o estilo de vida luxuoso de “Elysium”, por outro, um
pobre cidadao da Terra (Matt Damon) tenta um plano ousado para
trazer de volta a igualdade entre as pessoas.

A figurinista americana April Ferry convidou Giorgio Armani para criar
cinco looks elegantes para esta personagem poderosa e austera: trés
illeurs e dois vestidos de cores metdlicas que refletem o seu cardter

Jardin, O da Joana, Intemporal, Temporary Brands, Boa
Safra, Paez. O projeto inclui ainda um espago dedicado as
artes, promovendo exposi¢Ges tempordrias de artistas,
como é o caso das obras de José de Guimaries, que vio
estar expostas no 1° andar do edificio.

Esta iniciativa insere-se no dmbito do Principe Real Project,
da responsabilidade da Eastbanc, que adquiriu até a data
cerca de 20 edificios, a maioria deles palacios dos finais do
século XIX, com o propésito de os reabilitar, aliando o
design e as funcionalidades modernas com a preservagio
do patriménio arquiteténico, cultural e paisagisti

Visite 0 espago “Embaixada” na Praga do Principe Real n®
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o 84 pessoas gostam disto.

| ModaLisboa
9/9

“POP TOUCH” - O NOVO PROJETO DE TOD"S (4 fotos)
ATod's contou com o prestigiado fotégrafo David Lachapelle para
criar *Pop Touch”, um curioso projeto visual que alia o universo pop
feminino e o mundo equestre e cuja apresentagao coincide com o
langamento de “Sella”, a nova bolsa icone da marca italiana.

David Lachapelle imagina um universo onirico e surrealista repleto de
cores saturadas, que contrasta com o trabalho artesanal e delicado da
producdo de “Sella”. Inspirada nas selas de montar, a nova bolsa é
produzida a partir de uma dnica peca de couro.

“Pop Touch” descreve perfeitamente a dualidade do mundo do luxo, e,
acima de tudo, a grande qualidade dos materiais e confegdo dos
artigos da Tod’s.

Sobre esta parceria com David Lachapelle, Diego Della Valle, CEO do
grupo Tod's, afirmou: "Os valores de qualidade e artesanato sempre
fizeram parte do DNA da Tod's, mas queriamos expressa-los de uma
forma completamente nova e invulgar. £ por isso que conviddmos
David LaChapelle, um artista cujo trabalho admiro hi algum tempo,
para interpretar a ideia da selaria com um togue pop".

“Pop Touch". Inovagdo e tradigdo num conceito visual notivel.

Gosto - Comentar - Partilhar B4
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“Foi uma honra ter criado o guarda-roupa da minha amiga Jodie
Foster. Ela & uma das minhas atrizes favoritas. Admiro o seu trabalho
e 0 seu talento. Estou encantado com a forma como neste filme ela
interpreta 0 mundo em 2154, tornando as minhas criagoes
intemporais", afirmou Giorgio Armani sobre a sua mais recente
colaboragdo, cujo resultado pode ser admirado no cinema.
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MIU MIU APRESENTA 6° EPISODIO DA SERIE “WOMEN'S
TALES"

A série de curtas metragens “Miu Miu - Women’s Tales”
revela exatamente o que o nome sugere: histérias para
mulheres, contadas por mulheres.

Em cada estaio, a colecio Miu Miu & apresentada através
de uma obra cinematogréfica original. “Le Donne Della
Vucciria” (A Mulher de Vucciria), da realizadora palestiniana
Hiam Abbass, é o mais recente episédio de “Women's
Tales” e traduz a nova colegdo através de uma encantadora
exposicdo de marionetas, tendo como pano de fundo a
cidade siciliana de Palermo, em Itélia. "As marionetas sido
uma das tradigdes mais importantes em Palermo”, explica
Abbass. "Visitei o seu museu de marionetas e pensei que
seria interessante misturar Prada e as suas criagdes com os
artesdes do centro de Itdlia. Para jogar com o dramatismo
da histéria e ver os bonecos ganharem vida".

Hiam Abbass considera a marca Miu Miu "elegante e chique
... gosto realmente das suas cores e formas e como se
misturam umas com as outras de forma tdo inesperad:
Apaixonada pela cidade de Palermo, pela sua criatividade,
luz e dgua, a realizadora ndo teve quaisquer dividas de
que este seria o cendrio ideal para filmar o 6° episédio de
“Women's Tales”, que aqui apresentamos.

LE DONNE DELLA VUCCIRIA BY
HIAM ABBASS - MIU MIU WOMEN'S
TALES #6

http:/ /www.miumiu.com In "Le
Donne della Vucciria®, sixth Miu Miu
Women's Tale, Palestinian female
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MODALISBOA EVER.NOW

Nos dias 11, 12 e 13 de outubro de 2013, a ModaLisboa
est de volta ao Pétio da Galé, com o tema EVER.NOW, para
apresentar as colegdes primavera/verio 2014 dos
principais criadores de moda nacionais.

Desde sempre coube a industria da moda assu se como
paradigma do futuro. Os tempos exigem-nos agora mais
atengdo e as circunstincias convocam-nos para uma
urgéncia de agdo. Numa economia fragilizada, num mundo
que perdeu a capacidade de se prever a si préprio, o

€ tudo e a cri € 0 mais sub;
caminhos.

dos

A moda é um valor, ndo é uma ilusdo. E uma indistria em
crescimento, com um volume muito significativo de
mercado. A realidade é um desafio, ndo é um impedimento.
E a capacidade de reajustamento e de invencdo face a
modelos sociais e econémicos de incerteza é o mais radical
dos desafios a que os criadores podem aspirar.

Em outubro, a Modalisboa regressa ao Patio da Galé, para
apresentar os desfiles dos criadores nacionais e um
conjunto de agdes paralelas abertas ao publico.

Uma das novidades sera a plataforma Sangue Novo, com a
apresentagdo em desfile das propostas assinadas pelos
mais jovens designers nacionais.

Atuamos no sentido da afirmagdo da indstria da moda e
dos seus criadores. No presente definimos o futuro. O
futuro é agora, EVER.NOW.

ke | smoes W LISBOA PASHIONWEEK

ot
om0
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MODALISBOA EVER.NOW
DESFILES

ALEKSANDAR PROTIC
ALEXANDRA MOURA
CIA. MARITIMA

DINO ALVES

KAMIL SOBCZYK (GUEST DESIGNER)
LIDJA KOLOVRAT

LUIS BUCHINHO

LUIS CARVALHO - LAB
MARQUES' ALMEIDA
MIGUEL VIEIRA

NUNO BALTAZAR

NUNO GAMA

0S BURGUESES - LAB
PEDRO PEDRO

RICARDO ANDREZ - LAB
RICARDO DOURADO
RICARDO PRETO
SANGUE NOVO
SAYMYNAME - LAB
VALENTIM QUARESMA
WHITE TENT

MODALISBOA EVER.NOW
PATIO DA GALE
11,12,13 OUTUBRO 13
VERAO 14
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ModaLisboa partilhou uma ligagdo.

MODALISBOA EVER.NOW

CASTING

-4l 7N

B -

O meu iPad veste Prada: ModaLisboa - O Casting
omeuipadvesteprada.blogspot.pt
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MODALISBOA EVER.NOW

SANGUE NOVO

A grande e tdo ansiada abertura da MODALISBOA
EVER.NOW é uma aposta convicta e apaixonada no futuro
da indstria da moda em Portugal e no talento dos seus
mais jovens designers.

Na sexta-feira, 11 de outubro, as 18h00, no hall dos Pagos
do Concelho, a Lisboa Fashion Week recupera uma
iniciativa que foi sua e relanga a plataforma Sangue Novo,
uma apresentagdo das ideias, dos trabalhos e das
antevisdes de um coletivo de jovens designers nacionais,
finalistas de cursos de moda, em escolas portuguesas e
estrangeiras.

20|25, Catarina Ferreira, Catarina Oliveira, Claudia Mendes,
Filipa Gomes, Hibu, Joaquim Correia, Olga Noronha, Renata
Bernardo e Sofia Macedo sdo os convidados para o
relangamento da plataforma Sangue Novo.

Sem o cardter competitivo que marcou as anteriores
edigbes do Sangue Novo na ModalLisboa - e que langou
para o mundo nomes vencedores como Maria Gambina,
Lara Torres, Miguel Flor, Osvaldo Martins, Ricardo Dourado
e Priscila Alexandre -, a proxima e iminente plataforma de
Jjovens designers sera uma apresentagdo sem concurso mas
onde todos concorrem pelo mesmo objetivo: mostrar a
obra, expor tendéncias e marcar pela primeira vez posi¢do
artistica no evento mais importante da industria da moda
nacional.

Dez anos depois, e em boa hora, regressa o Sangue Novo a
Modalisboa. Este sera um dos momentos altos da edigdo
que se avizinha. Porque acreditamos que é agora, no
momento que vivemos, que o futuro se define e constréi. E
essa a nova (r)evolugéo.

A Modalisboa convid , ou melhor, desafi a
assistir ao desfile inaugural da ModalLisboa Ever. Now.

O sangue é novo. A entrada ¢ livre.

POP UP STORE SAYMYNAME NA WHITE BOX HOUSE

Entre os dias 17 e 21 de setembro, a marca SAYMYNAME
apresenta a sua 1* Pop Up Store, no Espago White Box
House, um edificio de traga tipicamente Portuense, datado
do inicio do séc. XX.

Ao longo de 5 dias, a Pop Up Store abre as suas portas das
12H as 20H, dando as clientes e admiradoras do trabalho
da designer Catarina Sequeira a oportunidade Gnica de
adquirir pecas SAYMYNAME nunca antes comercializadas
em mercado nacional, a pregos muito especiais (redugdes
de 40% a 60%).

Com este espago temporario, a SAYMYNAME pretende
contactar pessoalmente com as suas clientes, perceber a
sua estética e responder as suas questdes de um modo
direto, ja que atualmente a marca apenas é representada
em espagos multimarca.

Um espaco a visitar!

SAYMYNAME POP UP STORE

17 a 21 Setembro - 12h00 > 20h00
White Box House - Porto

R. de Santa Catarina, N° 575
4000-453 Porto
http://www.saymyname.pt/

http:/ /www.the-white-box.pt/
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Para mais informagGes sobre as colegdes clique aqui:
http://modalisboa.pt/ptmoda.php?
lateral=09023003&vi: ptmoda_sh

40%60

MODALISBOA EVER.NOW
11.12.13. OUTUBRO 2013
PATIO DA GALE

VERAO 2014

Apresentagdo oficial das Cole¢des dos Criadores
Portugueses.

Uma organizagdo conjunta da Cimara Municipal de Lisboa
e da Associacdo ModaLisboa.

< 0D MY it 2
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NUNO BALTAZAR EYEWEAR

£ ja amanhd, na noite em que a moda sai s ruas de Lishoa
que se assinala o langamento da comercializagdo da NUNO
BALTAZAR EYEWEAR com o grupo OCR.

A colegdo vai estar & venda em 7 pontos de venda em
Lisboa, além da loja Nuno Baltazar no Porto. Duas das lojas
de Lisboa estdo na rota do VOGUE'S FASHION NIGHT OUT e
convidam para a HAPPY HOUR das 19h30 as 23h00 com
cocktail e set do D) Paulo Nupi:

Otica OCR Castilho - Rua Castilho, 50
Otica Principe Real - Rua D. Pedro V, 75

Nio deixe de passar por la!

CAMPANHA NUNO BALTAZAR EYEWEAR
Fotografia . Frederico Martins

Modelo . Milena Cardoso - Elite Lisboa
Cabelos . Vasco Freitas

Magquilhagem . Patricia Lima

Gosto - Comentar - Partilhar B1
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S, M, L, XL FASHION AND DESIGN WEEK

Em “A Moda da Moda", Gillo Dorfles fala da moda como
obra de arte total (Gesamtkunstwerk). Esta concepgdo ndo
podia ser mais atual. O campo da moda é um territério, por
exceléncia, de didlogos, confrontos e ligagdes entre o
processo criativo de design e inimeras outras dreas que o
enquadram: a indstria, o mercado, a cultura, a sociedade.

Até a0 préximo dia 20 de setembro, a Fibrica de Santo
Thyrso, em parceria com a Camara Municipal de Santo
Tirso e a ESAD - Escola Superior de Artes e Design, em
Matosinhos, apresenta S, M, L, XL Fashion and Design
Week, um evento constituido por um vasto e ambicioso
programa, através de diversos didlogos entre a moda e
outras dreas criativas como arquitetura, arte, literatura,
gastronomia, misica, fotografia, entre outras.

Do programa destacam-se as exposicoes em parceria com
0 Teatro Nacional de S&o Jodo e com a artista Joana
Vasconcelos, o desfile de moda das propostas
apresentadas no concurso FABPRINT e, no dia 20 de
setembro, o concerto/desfile de WE TRUST com a orquestra
da ARTAVE - Escola Profissional Artistica do Vale do Ave na
apresentagdo dos trabalhos dos alunos finalistas de Design
de Moda da ESAD Matosinhos.

S, M, L, XL Fashion and Design Week destina-se a divulgar
as potencialidades do quarteirdo cultural da Fabrica de
Santo Thyrso.

PROGRAMA
16 A 20 DE SETEMBRO

10H-18H

Workshops

Uma Segunda Pele (técnicas de impressio téxtil)
No Safety Zone (auto-construgao)

Orquestra Aberta (mdsica)

Fashionmation (cinema de animagio)

Ensaios
WE TRUST com Orquestra ARTAVE

19 DE SETEMBRO

19H
Conversas
0 Design de Moda e a Criagéo de Figurinos

20H15
Live cooking performance/degustagio
Fashion Food

21H
conversas
Modas e Mitos da Literatura

20 DE SETEMBRO

17H
Conversas
O Figurino Teatral sob o Olhar da Criagio e da Encenagdo

| ModaLisboa
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CIA. MARITIMA NA MODALISBOA EVER.NOW

Sébado, dia 12 de outubro, pelas 19H30, no Pitio da Galé,
2 CIA. MARITIMA sobe 0 palco da Lisboa Fashion Week,
para apresentar as propostas para o verio 2014,

Nesta estagdo, a Cia. Maritima inspirou-se no modo de vida
dos Gypsetters (denominagdo resultante da jungdo das
palavras gypsy e jet setter), que viajam pelo mundo inteiro
atrés de aventuras em destinos invulgares, procurando
conforto e privacidade, sempre em contato com a natureza.
U estilo de vida back to basics, em que o conceito de
gypset alia a sofisticagdo e velocidade do jet set com a
liberdade do espirito cigano.

Aliando o etnicismo a este conceito, a Cia.Maritima propde
para o verio 2014 estampagens de animais e graficos
étnicos, complementados por padrées de riscas e flores em
tons vibrantes e tecidos texturados.

A nova coledo da marca brasileira & composta por mais de
160 pegas, todas pensadas na bohemian woman, simbolo
da Cia. Maritima.

MODALISBOA EVER NOW
11.12.13. OUTUBRO 2013
PATIO DA GALE

VERAO 2014

Apresentagéo oficial das Colegdes dos Criadores
Portugueses.

Uma organizagio conjunta da Camara Municipal de Lisboa
e da Associagdo Modalisboa.

|
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18H30
Inauguragbes simultaneas

workshop Uma Segunda Pele

workshop Fashionmation

exposigio Pegas em Pegas

exposigéo Shooting Closer

exposigio Spices Are a Girl's Best Friend
exposicdo Joana Vasconcelos Vestida Por...
exposigio Gavetas

performance Na Ponta da Lingua
performance Mend in Verso

20H

desfile/exposigao/entrega de prémios

FABprint - Concurso de Moda e Impressio Digital Téxtil
Primavera/Verdo 14

22H

concerto/desfile

Desfile ESAD 2013

Concerto WE TRUST com Orquestra ARTAVE

00H

fashion in the white cube

Twitter Wall

Pratos vs Pratos.

DJ Set
16-20 S, M, L XL FABRICA DE
SETEMBRO FASHION AND SANTO THYRSO
2013 DESIGN WEEK

Gosto - Comentar - Partilhar B2
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INSTAGRAM LISBOAFASHIONWEEK
A Modalisboa esté no Instagram.

Siga-nos e partilhe connosco a sua visio da edigio
Ever.Now da Modalisboa.

Crie fotografias exclusivas que traduzam a sua
interpretago do tema e publique-as no seu perfil do
Instagram com o hashtag #modalisboaevernow.

As melhores fotografias serio selecionadas e publicadas no
Instagram LisboaFashionWeek.

O Futuro é agora. EVER.NOW

Gosto - Comentar - Partilhar
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MODALISBOA EVER.NOW
CALENDARIO DE DESFILES

A ModaLisboa Ever.Now esta a chegar. Nos dias 11, 12 e 13
de outubro, a Lisboa Fashion Week instala-se, uma vez
mais, no Pétio da Galé e nos Pagos do Concelho para
apresentar ao pliblico as colegdes primavera/verdo 2014
dos principais criadores de moda nacionais.

AModalisboa abre as suas portas no dia 11 de outubro, as
18h00, no hall dos Pagos do Concelho, com o desfile
coletivo de jovens designers que integram a plataforma
Sangue Novo.

Nesta edigio apresentamos o trabalho de 19 criadores
nacionais, da marca Cia. Maritima e do guest designer
polaco Kamil Sobezyk, no ambito do protocolo de
intercimbio com a FashionPhilosophy-Fashion Week
Poland. Na plataforma LAB, assistimos 4 estreia inédita do
designer Luis Carvalho, uma das grandes promessas do
futuro da moda portuguesa.

Com os olhos postos no triunfo de uma indistria nacional
que se afirma e reafirma como valor j4 incontornavel da
nossa criatividade e da nossa capacidade de exportagio, é
com alegria e confianca que anunciamos o calendirio de
desfiles da ModaLisboa EVER.NOW.

CALENDARIO DE DESFILES

SEXTA-FEIRA, 11 OUTUBRO

18H30 SANGUE NOVO **
20H00 RICARDO ANDREZ | LAB **
21H30 LIDIJA KOLOVRAT **

SABADO, 12 OUTUBRO

12HOO LUIS BUCHINHO **

14H30 VALENTIM QUARESMA **

15H30 OS BURGUESES | LAB **

16H30 RICARDO DOURADO **

17H30 DINO ALVES *

18H30 KAMIL SOBCZYK | guest designer *
19H30 CIA. MARITIMA *

20H30 ALEXANDRA MOURA *

21H30 MIGUEL VIEIRA *

22H30 NUNO GAMA *
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FESTIVAL DESIGN & PERFORMANCE NA BAIXA DE LISBOA

Entre os proximos dias 26 e 28 de setembro, a Rua
Augusta e a Praca do Comércio, em Lisboa, serdo palco do
Festival de Design & Performance, uma iniciativa conjunta
do MUDE - Museu do Design e da Moda, Colegdo Francisc:
Capelo e da Vo'Arte, que pretende contribuir para a
vivéncia criativa e lidica da cidade.

Integrado na iniciativa Mude em Movimento, cujo objetivo é
sair fora de portas e ocupar temporariamente diferentes
espagos publicos de Lisboa, o Festival vai interceptar
moradores, transeuntes e turistas no centro histérico da
cidade, com propostas artisticas que cruzam a
performance, o design, a moda, a arquitetura e o
urbanismo.

Com quatro projetos originais de artistas e companhias
oriundos de Portugal, Brasil e Franga, o Festival de Design
& Performance, com diregdo artistica de Ana Rita Barata e
Pedro Sena Nunes, inclui performances e instalagdes cujo
processo criati icergou na interpretagdo do espago
de agdo.

A moda e a arte vio tornar-se mais acessiveis e disponiveis
atodos!

PROGRAMA
26 DE SETEMBRO
18HOO

OLHAR URBANO
Arteséos do Corpo | Brasil

19H00

LES HOMMES SCOTCHES

Cie Mi-Octobre - Serge Ricci | Franca
27 SETEMBRO

18HO0 - 19H00

ARVOI

Clarice Lima | Brasil

28 SETEMBRO

16H00
OLHAR URBANO
Cia. Artesios do Corpo | Brasil

17H00
SOBRE RODAS
CiM | Portugal

FESTIVAL
DESIGN &
PERFORMANCE

26 27|28 SETEMBRO
MUDE RUA AUGUSTA 24

SOBRE RODAS
cu oz

Gosto - Comentar - Partilhar B2

¥ 52 pessoas gostam disto.

DOMINGO, 13 OUTUBRO

14H30 SAYMYNAME | LAB **
15H30 LUIS CARVALHO | LAB **
16H30 PEDRO PEDRO *

17H30 MARQUES'ALMEIDA *
18H30 RICARDO PRETO *
19H30 ALEKSANDAR PROTIC *
20H30 WHITE TENT *

21H30 NUNO BALTAZAR *

* Location 1 - Pitio da Galé, Terreiro do Pago
** Location 2 - Pagos do Concelho, Praga do Municipio

MODALISBOA EVER.NOW
11.12.13. OUTUBRO 2013
PATIO DA CALE

VERAO 2014

Apresentagéo oficial das Colegdes dos Criadores
Portugueses.

Uma organizagéo conjunta da Camara Municipal de Lisboa
e da Associagao Modalisboa.

Gosto - Comentar - Partilhar De2

& 89 pessoas gostam disto.
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CCOURREGES PARA LA REDOUTE (4 fotos)
Courréges e La Redoute uniram-se para uma parceria inesquecivel,
apés uma primeira colaboragao em 2007.

Desde 1969, a La Redoute tem como objetivo democratizar a moda e
tomi-la acessivel a todos com coleges exclusivas de grandes
criadores, como Delphine Manivet, Vanessa Bruno, Nuno Gama, Karl
Lagerfeld, Anthony Vaccarello ou ainda Yves Saint Laurent. Nesta
estacao, foi a vez de Courréges, a marca francesa que se celebrizou na
década de 1960 e foi relancada em 2011 pelos novos donos Jacques.
Bungert e Frédéric Torloting, criar uma linha de edic3o limitada em
parceria com a La Redoute.

0 branco e o rosa foram 3s cores escolhidas por Courréges para a
colegio outono/inverno 2013/ 14. € um trunfo contra a monotonia,
para um inverno mais otimista ¢ alegre.

2
L8Redoute
o
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&) 22 pessoas gostam disto.
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CAM APRESENTA “SOB O SIGNO DE AMADEO. UM
SECULO DE ARTE” (3 fotos)

No ano em que comemora o trigésimo aniversério da sua abertura ao
plblico, o Centro de Arte Moderna (CAM) da Fundagdo Calouste
Gulbenkian, em Lisboa, apresenta o melhor da sua colegio, numa
grande mostra intitulada "Sob o Signo de Amadeo. Um Século de
Arte".

A exposicdo reiine uma vasta e criteriosa selecio de obras - de 1910
atéa - daquela que & c a mais significativa
colecio de arte portuguesa do século XX e estard em exibi¢do até ao
dia 19 de janeiro de 2014, em todas as salas do Centro de Arte
Moderna. Pela primeira vez é apresentado o acervo completo de
Amadeo de Souza-Cardoso, o grande pioneiro do modernismo em
Portugal e uma das grandes referéncias da Arte do século XX.

“Sob 0 Signo de Amadeo. Um Século de Arte”. Uma exposicio
imperdivel para os amantes da arte.

Gosto - Comentar - Partilhar B

& 25 pessoas gostam disto.

ModaLisboa partilhou uma ligagao.
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MODALISBOA EVER.NOW | SPOT

A Modalisboa agradece a todos os profissionais envolvidos
na realizagdo do Spot ModalLisboa Ever.Now:

Agency: Y&R Portugal

Director: Pedro Ferreira da Costa
DOP: Nuno Correia
Post-Production: Bikini

Sound: Gustavo Rodrigues
Model: Margarita - Elite Lisbon
Styling: Filipe Carrico

Hair: Griffe Hairstyle

Make-Up: Anténia Rosa Atelier

© Modalisboa 2013

MODALISBOA EVER.NOW | SPOT
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) 49 pessoas gostam disto.
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COLECAO ISABEL MARANT PARA H&M (6 fotos:

Depois de Stella McCartney, Comme des Gargons, Matthew Williamson,
Lanvin, Versace, Marni e, mais recentemente, Maison Martin Margiela,
chega a vez de Isabel Marant colaborar com a H&M. Para o
outono/inverno 2013/2014, a designer francesa propde uma colecio
de edicdo limitada que recupera os cédigos da sua casa de moda: um
pronto-a-vestir intemporal, descontraido e cosmopolita que mistura
inspiracdes bohéme, rock, western e sportswear. Esta colaboragio
com a H&M é também uma oportunidade para Isabel Marant
apresentar, pela primeira vez, uma cole¢do masculina, assim como
uma linha de vestudrio e acessérios para adolescentes.

A colegdo Isabel Marant para H&M seré lancada a 14 de novembro em
250 lojas da marca sueca. Entretanto, veja os primeiros looks
resultantes desta colaborago.

Gosto - Comentar - Partilhar B2

5 31 pessoas gostam disto.
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DOM PEDRO PALACE - HOTEL OFICIAL DA MODALISBOA

O grupo Dom Pedro Hotels continua a associar-se a
grandes eventos artisticos e culturais de Lisboa. De
outubro 2013 a 2016, o Dom Pedro Palace sera o “Hotel
Oficial da MODALISBOA", recebendo imprensa, criadores,
manequins e convidados durante as proximas seis edigdes
da Modalisboa - Lisboa Fashion Week.

O Dom Pedro Palace é um hotel classico de 5 estrelas, no
centro de Lisboa, apenas a 7 km do aeroporto. Situado
numa das famosas sete colinas de Lisboa, tem uma vista
deslumbrante sobre a cidade, o rio Tejo e o castelo de S.
Jorge. O Dom Pedro Palace fica frente ao shopping
Amoreiras, e a meia hora a pé do centro histérico da
cidade.

Com o seu moderno design de arquitetura e uma
decoragdo classica, o Dom Pedro Palace tem uma beleza
incomparavel em relagdo aos outros hotéis de Lisboa. A
Penthouse Suite é a mais exclusiva e luxuosa de Portugal,
com uma vista de 360° sobre a cidade de Lisboa, ocupando
toda a cobertura do hotel.

Para os gourmets mais exigentes, o hotel sugere uma
viagem pela gastronomia italiana no “ Il Gattopardo”, ou a
cozinha tradicional portuguesa no Bistrot “Le Café”".

Para reencontrar o equilibrio do corpo e da mente,
recomenda uma visita ao SPA do Hotel.

Reconhecido pela exceléncia de servico, aliado a sua
excelente localizagdo, o Dom Pedro Palace é um local de
eleigdo para eventos de sucesso.

Hang g, e
ro,

Dom Pedro
Palace

Modalisboa

"BACK TO BACKSTAGE" - EXPOSICAO DO TRABALHO DE
GERARD MUSY (4 fotos)

Gérard Musy foi um dos primeiros fotégrafos de backstage da década
de 1980. O artista suico infiltrou-se nos bastidores de grandes casas
de moda como Thierry Mugler, Azzedine Alaia, Christian Dior e Yves
Saint Laurent e captou toda a emogao vivida antes e apés os desfiles.

Apesar da sua atengio se centrar nas modelos a desfilar na passerelle,
o fotégrafo soube capturar momentos exclusivos, quando os criadores
e modelos estavam ocupados e a correr poucos minutos antes do
grande show. Gérard Musy mergulhou no coragio de um mundo
exclusivo, que & agora apresentado na exposicdo "Back to Backstage”,
patente até 7 de novembro na Galerie des Nouvelles Images, no Hotel
Scribe, em Paris.

Gosto - Comentar - Partilhar B2

) 22 pessoas gostam disto.
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OPEL ADAM ESTA DE VOLTA A MODALISBOA

O Opel Adam é, mais uma vez, sponsor da Modalisboa -
Lisboa Fashion Week. Nos dias 11, 12 e 13 de outubro, a
Modalisboa esta de volta ao Patio da Galé para apresentar
as colegdes primavera/verdo 2014 dos principais criadores
de moda nacionais e o Opel Adam estard novamente
presente.

Visite o espago Opel Adam na ModalLisboa e aproveite
também para conhecer o WONDER ROOM, um meeting
point incontornavel para quem gosta de moda, design e
misica. Um espaco Gnico, powered by Opel Adam.

O Opel Adam ndo é apenas um carro, é uma atitude e
sinénimo de singularidade. E a expressdo de si mesmo e de
um estilo de vida Gnico e ndo apenas mais um entre tantos
outros. Caracteriza-se pela sua capacidade de
personalizagdo - 140 mil combinagdes possiveis de
configuragdo - e pelos seus trés estados de espirito: ADAM
GLAM, ADAM JAM e ADAM SLAM.

0O Adam é o espelho do seu estilo: ADAM&YOU.
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