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Resumo

Considerando a dimensao do mercado de moda e o alcance econémico e social que uma
revista com status que a Vogue tem, e visto ainda o novo posicionamento que sua edicao
portuguesa possui. O presente trabalho analisa a percepcao do publico, consumidor e ndo
consumidor, e dos profissionais da area da comunicacdo de moda, sobre o impacto da
mudanca da comunicacao da revista na sua imagem de marca. Para isso o trabalho faz uso de
metodologias quantitativas e qualitativas e de dados recolhidos por meio de entrevistas e
questionarios. A amostra utilizada neste estudo é restrita, entretanto relevante, dessa forma
o resultado a que se chega neste estudo é que é o publico inquirido e entrevistado percebe
alteracdes na forma de comunicar da marca Yogue Portugal tiveram impacto positivo na sua

imagem de marca.
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Abstract

Considering the size of the fashion industry and the economic and social reach of a magazine
such as Vogue and also considering the new positioning and status that Vogue Portugal has at
the moment being. This paper analyses the perception of the general public, consumers and
not consumers of the magazine, and also the perception of professionals from the fashion
market, on the impact of the change in the way the magazine communicates on its brand
image. This research makes use of qualitative and quantitative methods and a restrict data
collected from interviews and questionnaires. Although the sample used in this study is
restricted it is possible to notice that changes in the Vogue brand communication in the

recent past had a positive impact on its brand image.
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Capitulo 1 - Introducao

Contextualizacdao do tema

No momento em que o mundo esta cada vez mais globalizado e tem sofrido constantes
mudancas em relacdo a maneira em que é feita toda e qualquer tipo de comunicacao, tanto
em escala micro, enquanto relacionamento entre seres humanos, quanto em escala macro,
sendo aqui enquanto relacionamento entre consumidor e marcas, faz-se importante entao
compreender e analisar os reflexos dessas mudancas para todos os envolvidos nessa relacao

de consumo. Entretanto, neste trabalho o foco principal é o relacionamento com as marcas.

A marca em especial que sera estudada no decorrer deste trabalho é a Vogue Portugal que,
para além de marca, é também um meio de comunicacédo, e sendo meio de comunicacao deve
ser analisada através do produto que vende informacao de moda. A Vogue Portugal passou por
muitas mudancas no que concerne a sua forma de comunicar, por inUmeros motivos, os quais
sdo expostos e tratados ao longo deste trabalho. Entretanto, ha que se considerar, ao longo
da sua existéncia, a propria maneira de se fazer jornalismo e fazer chegar ao consumidor

informacao mudou.

Desde que a publicacao foi lancada em 2002, outros formatos de comunicar ganharam forca e
dimensao nunca antes vistos. O advento da internet e dos smartphones mudou toda a maneira
de se consumir informacgado, que ha décadas vinha sendo feita através das revistas e jornais.
Assim sendo, é mais que coerente que nao s6 a Vogue Portugal se reestruture e mude a
abordagem, como outros veiculos com mesmo fim. Para continuar relevante, ha que se
oferecer algo intemporal que nao se encontre online. Conteldo jornalistico e,
principalmente, imagens e capas que fiquem imortalizadas, como umas das capas da Rolling
Stones fotografadas pela renomada fotdgrafa Annie Leibovitz em que tinha o John Lennon nu,
capa publicada logo apds sua morte. Capas provocativas chamam atencao para a publicacao,

nao importa o publico para a qual se destine (Hanson, 2018).

Assim sendo, existe uma necessidade de toda e qualquer publicacao e, no caso especifico,
marca, também se manter relevante. Dessa forma, o que se pretende avaliar neste trabalho é
o reflexo da mudanca de comunicar da publicacao ao longo do tempo na imagem que esta

possui.



Problema de investigacao

Este trabalho tem por objetivo analisar o contexto que levou a uma clara mudanca na
maneira de comunicar moda da revista Vogue Portugal e a consequéncia dessa mudanca em

relacdo a propria Vogue Portugal e a outros meios de comunicacao concorrentes no pais.

Mais especificamente investigar o relacionamento do publico com a marca e o meio de
comunicacao Vogue Portugal, e tentar perceber se a mudanca, e evolucao, que esta sofreu ao

longo do tempo tiveram reflexos na sua imagem de marca, e se este foi positivo.

Também perceber se a mudanca na maneira de comunicar da revista Vogue Portugal foi
percebida tanto pelos profissionais da area da moda e principalmente pelo publico em geral,

consumidores e nao consumidores, e avaliacao deles em relacdo a esta mudanca.
Relevancia Académica e Empresarial

A relevancia deste estudo se deve ao fato de que a analise do comportamento de uma marca,
que, além de ser um grande meio de comunicacdo no universo da moda, € um formador de
opinidao de imensa relevancia nacional e internacional, tem mostrado crescimento e
proeminéncia em um contexto em que cada vez mais publicacbes de mesma tipologia tem

apresentado comportamento oposto.

Esta analise entdo se mostra de imensa valia tanto para o futuro da comunicacao, em especial
a impressa, quanto para a economia e para a ciéncia, visto que a dimensdo da indUstria da
moda no mercado global é de grande expressdao, uma industria que, em 2017, valia 2.5
trilhées de dodlares (The State of Fashion, 2019).

Sendo assim, fazer um estudo e tentar compreender o porqué e as consequéncias da mudanca
na maneira de comunicar de uma revista, que tem status de autoridade suprema quando o
assunto é moda e que valida comportamentos e tendéncias, tem um alcance para o futuro do

mercado de grande dimensao e, visto isso, nao so € interessante seu estudo como necessario.
Estrutura da Investigacao

Este trabalho foi estruturado de modo que se pudesse analisar o problema de investigacao da
maneira mais eficiente possivel. Sendo o alvo desta investigacdo a percepcdo tantos dos
consumidores quanto dos profissionais da moda de uma mudanca de comunicacao por parte
da revista Vogue Portugal e a consequéncia na sua imagem de marca, este trabalho se

organizou da maneira a seguir.



Primeiramente, na introducao, o capitulo apresenta de maneira geral e pontual o que sera

tratado no decorrer dos capitulos seguintes.

No enquadramento tedrico, € abordado o conceito de branding, ativos intangiveis ligados a
imagem da marca, que definem seu posicionamento no mercado. Depois, é contextualizada a
comunicacdo dentro da imprensa nacional e as historias da Vogue e da Vogue Portugal,
seccOes de fundamental importancia para se perceber o contexto em que a revista se insere e

como foi feita a construcao da sua imagem.

Em seguida, o capitulo 3 apresenta de facto a construcdo do método e os resultados que
foram encontrados nesta pesquisa. Para isso, entdo, sdo apresentados os dois métodos
utilizados para se chegar ao resultado que se pretendia; apds, a amostra escolhida nesta

etapa do trabalho e, por Ultimo, os resultados obtidos a partir dos dados recolhidos.

Por fim, na conclusdo, é feita a analise dos resultados e a reflexdo sobre futuras

investigacoes.






Capitulo 2 - Enquadramento teérico

Introducao

Este capitulo pretende apresentar, em seu decorrer, os topicos que contextualizam os
porqués da escolha do tema que é tratado nesta dissertacao, através do entendimento de
todos os aspetos que tangenciam uma marca e o contexto histdrico do surgimento da revista

Vogue nos Estados Unidos e toda sua historia até o momento atual.

Em um primeiro momento, sera apresentado o conceito de branding e todos os outros
conceitos que sao transversais e que sao importantes para construir e manter uma marca

forte e que tenha ressonancia com o consumidor.

A seguir, é contextualizado o surgimento da imprensa nacional e, logo apds, o surgimento da
publicacdo mais famosa e com autoridade inegavel, quando se trata de moda - Vogue -, desde
0 seu surgimento, e os fatores que fizeram dessa uma publicacao ainda avant garde e que

continua apds 127 anos relevantes e objeto de desejo e validacao social de muitos.

Por fim, é apresentada a histdria da Vogue Portugal e sua evolucao ao logo dos seus 17 anos

de historia.

Dessa forma, este capitulo é fundamental para que se possa perceber a razio de se fazer um
estudo sobre este tema, além de ser base para que se possa perceber o que foi feito no

capitulo seguinte.

Comunicacao de marca e branding

Neste topico, sera apresentado o conceito do que € branding e seus componentes, e quais sao
os elementos necessarios para se comunicar uma marca, aqui, em especial, uma marca de

moda.

Como foi mencionado anteriormente, sera analisado neste trabalho a Vogue Portugal, nao sé
como um meio de comunicacdo, mas, especialmente, como marca que é. Para isso, se faz
necessario um estudo para que se entenda do que é constituida uma marca, quais sao os

elementos que consolidam uma marca e que podem leva-la ao sucesso ou ao fracasso.

Quando se pensa na construcao de marca, tem-se que analisar todas as facetas que compdem
uma marca, tanto na parte tangivel, que corresponde aos assets que podem ser precificados

com facilidade, que tém caracteristicas quantitativas, como salarios e outros bens fisicos da



empresa, quanto na parte intangivel, valor de marca, que é algo que vai além do fisico, diz
respeito a todos os outros aspetos relacionados a imagem da marca, ao que nos faz buscar

aquela marca e nao outra, algo que é muito mais dificil de se colocar um valor financeiro.

Neste trabalho, a finalidade é analisar o intangivel, sua imagem de marca, o que leva as
pessoas a consumirem este produto e ndo outro. Assets que vao além da qualidade, e explora-

los a fim de compreender melhor o comportamento destes consumidores.

Uma marca tem varios outros aspetos que ndo apenas os qualitativos. Entretanto, embora
estes outros nao sejam objetivos de estudo, serdo levados em conta, porém, nao serao
protagonistas deste estudo, portanto, ficarao em segundo plano. Dito isto, quando se for
analisar uma marca, sera pensado primeiro em gestdo e marketing, principalmente em
marketing, e dai em diante observar-se-a a parte do marketing que foca mais no branding e,

em especial, a imagem de marca (brand image).

Para que se possa perceber melhor o marketing e o branding, apresenta-se um autor que
definiu quatro fases até entado para a evolucao do marketing, o que faz perceber como este é
tratado hoje com todas as mudancas que aconteceram ao longo do tempo. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), uns dos maiores autores do marketing, este, ao longo do tempo,
passou por quatro fases. O primeiro momento, chamado de marketing 1.0, era focado no
produto, onde este era produzido para servir o mercado de massa. O marketing 1.0 surgiu
com o desenvolvimento da tecnologia de producao durante o periodo da revolucao industrial,
com o objetivo de vender produtos para compradores no mercado de massa. A interacao com
o consumidor nesse modelo era em formato de transacao de um-para-um, nao havia
comunicacao ou colaboracao entre o consumidor e a empresa, era um marketing centrado

apenas no produto e nas suas funcionalidades.

Mais tarde, com o advento da internet, que permitiu uma maior permeabilidade de
informacao em todo o globo, surgiu o também um novo conceito de marketing, o marketing
2.0, que era voltado para o consumidor e nao somente para o produto. Nesse momento, as
empresas passam a enxergar o consumidor como inteligente, dotado de coracao e mente.
Visto isso, as empresas quiseram se posicionar e posicionar seus produtos também para,
assim, diferencia-los dos demais. Nessa etapa, a proposta de valor nao se refere somente aos
atributos funcionais do produto, mas também ao valor emocional atrelado a ele. Durante esse
periodo da histéria, o valor do produto é definido pelo cliente, suas necessidades e desejos
estao sendo atendidos, porém, essa abordagem pressupde que os clientes sao alvos passivos

das campanhas publicitarias.

Chegando ao marketing 3.0, que surge durante uma nova onda de tecnologia, a percepcao
sobre o consumidor muda, pois ele agora € visto como um ser complexo, composto por

coracao, mente e espirito. Logo, a forma de comunicacido entre a empresa e o consumidor



deve mudar, o marketing ndo mais apresenta so6 o produto e suas funcionalidades, ou o valor
emocional deste, mas outros valores que vao além, que atrelam valor espiritual ao produto.
Agora, o objetivo da empresa nao é mais vender seu produto e satisfazer o cliente, apenas,
ela quer tornar o mundo um lugar melhor. A interacdo com o consumidor é feita de maneira
que este contribui para a melhora do produto e dando sugestdes e feedbacks. Em um mundo
globalizado e confuso, os consumidores procuram empresas que tratem questdes profundas
como justica social, econémica e ambiental em sua missao, visdo e valores, que nessa
terceira fase do marketing é sua principal diretriz. O que diferencia essa fase das demais é a
necessidade que o consumidor possui neste momento; ele busca em uma empresa satisfacao
funcional, emocional e, também, espiritual. H4 uma preocupacdao com o que esta empresa ou
produto representa. Ja o marketing 4.0 é apresentado como uma extensao desse marketing
3.0, no qual a tecnologia esta tao presente na vida dos consumidores que, na atualidade,
consomem muito desse marketing digital e cujo objetivo é vender um estilo de vida e estar

em constante contato com o consumidor (Kotler et al., 2010).

Entao, no marketing 3.0 e 4.0 o consumidor passou a ter mais participacao na construcao da
imagem da empresa e do produto, e isso se deu, principalmente, através da internet e do
surgimento de midias sociais e colaborativas como blogs, Twitter, YouTube, Facebook,
Instagram. Dessa forma, todos passam a ter voz e alcance, pois, todos passam a poder
divulgar suas opinides para o mundo. Assim, os consumidores passaram a ter voz e
encontraram nas midias sociais uma maneira facil e rapida de se manifestarem a respeito de
qualquer assunto, desde politica até opinido sobre um produto ou um estabelecimento. As
empresas tém que ter flexibilidade para lidar com uma nova realidade que atinge varios
aspetos na maneira que o mercado funciona, pois, a maneira de atingir o cliente mudou, ja
que este se encontra em outra plataforma. Antigamente, ele se encontrava atras da
televisao, hoje se encontra através da tela do computador ou do telemdvel. Assim sendo, as
empresas tém que reformular suas estratégias de venda, de abordagem, para chegar neste

cliente.

O combustivel da globalizacdo é a tecnologia, que permite também uma economia mundial
interligada. A globalizacdo, entdo, permite uma série de beneficios para a sociedade mundial,
porém, gera alguns paradoxos. Thomas Friedman (2006) diz, em seu liviro O mundo é plano,
que ja nao existem mais fronteiras no mundo atual, entretanto, Kotler et al. (2010) ressalvam
que a globalizacdo torna possivel o nivelamento do paises, apesar da globalizacao trazer
competitividade provoca nacionalismo, pois os paises tenderdao sempre a defender seus

mercados nacionais.

Segundo o conceito da American Marketing Association (AMA, 2013), “Marketing é a atividade,
conjunto de instituicoes e processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que

tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”. Esse



conceito aponta que o marketing aborda questdes culturais da globalizacdo, através da

inclusao da palavra sociedade.

Com a evolucao da humanidade, a necessidade da criatividade foi se tornando mais
importante para a sociedade. Nos paises avancados, as pessoas criativas sao a espinha dorsal
da economia. Foi observado que, no passado, agrupamentos onde havia pessoas criativas,
apresentavam maior crescimento. Segundo Zohar (2000), a criatividade diferencia os seres
humanos de outras criaturas vivas na face da Terra. “Uma das principais caracteristicas das
sociedades avancadas e criativas € o facto de as pessoas acreditarem na autorrealizacao,
além de suas necessidades primarias de sobrevivéncia... como seres humanos complexos,
acreditam no espirito humano e estdo atentos a seus desejos mais profundos” (Kotler et al.,
2010, p. 20).

Dessa forma. os consumidores nao buscam mais produtos e servicos que satisfacam suas
necessidades, eles buscam experiéncia, algo intangivel, algo que toque seu lado espiritual,
logo o marketing deve proporcionar significado a experiéncia de adquirir um produto ou

servico.

O marketing 1.0 e 0 2.0 continuarao existindo, pois, qualquer que seja a empresa, esta deve
definir publico-alvo, posicionamento, segmentacao, os 4Ps (Produto, Preco, Posicionamento e
Promocéao), mas, conforme ja exposto, os consumidores atualmente confiam mais em seus
pares do que na mensagem da propria empresa sobre seu produto. Sendo assim, ha mais
confianca em relacionamentos horizontais do que em verticais. Os consumidores confiam mais
em outros consumidores do que nas corporagdes, e esta comunicacao é feita pelas midias

sociais.

0 conceito de marketing para Kotler et al. (2010) esta fundado ainda nos 4Ps com relacao a
especificacdo do produto. Ja em relacdo ao cliente, os critérios envolvem segmentacao,
definicao de publico-alvo e posicionamento. O futuro do conceito de marketing diz respeito,
em primeiro lugar, a cocriacao, quando os consumidores individuais experimentam o produto,
personalizam a experiéncia de acordo com necessidades e desejos singulares. Em segundo
lugar, comunicacdo que pode ser traduzida como tribo, conceito de comunidade,
consumidores que estao conectados uns aos outros, a um lider ou a uma ideia. Em terceiro
lugar, o desenvolvimento da personalidade da marca para estabelecer conexao com os seres

humanos, criar um ADN auténtico que vai diferenciar esta de outras marcas.

Para Kotler et al. (2010), uma marca é compreendia por trés entidades que sao definidas pelo
que ele chama de 3Is (Figura1): Identidade da marca, que diz respeito ao seu posicionamento
na mente dos consumidores; Integridade, tem a ver com sua coeréncia com relacao ao seu
posicionamento e diferenciacdo; e o Ultimo “I” - Imagem da marca, que esta ligada a

conquista das emocoes do consumidor. O marketing deve atingir a mente e o espirito do



cliente para chegar, entdao, em seu coracao. O posicionamento que fara um cliente considerar

a decisao de compra.

Posicionamento Diferenciacao

Figura 1: 3ls.
Fonte: Kotler et al., 2010.

O marketing atual, entdo, agrega valor e da relevancia ao intangivel. O trio ja conhecido -
missdo, visdo e valores - € uma forma de a empresa explicar sua razao de existir, sua visdo
para o futuro, seus objetivos, e os valores dos quais ela compartilha e que a tornam especial,

contribuindo para sua diferenciacao com relacao a outras empresas.

Marketing significa definir com clareza sua identidade e fortalecé-la para construir uma
imagem solida. O marketing atual é o marketing do significado incorporado a missao, a visao

e aos valores da empresa (Kotler et al., 2010).

Ha algum tempo, fala-se da importancia do branding, mas, atualmente, tem-se percebido que
esta é uma area de estudo de extrema relevancia para desenvolvimento, perpetuacao e uma
questdo de sobrevivéncia das marcas em uma economia globalizada. Isso é percebido no
artigo da Thoughts Economics, no ano de 2012, em que o autor afirma que segundo o
Interbrand Index, a época, as top 10 marcas globais tinham um valor combinado de 432
bilhdes de dolares contra um valor total de capital de mercado de 1,7 trilhdao de dolares, o
que significaria que 24% do valor economico real dessas companhias é proveniente da propria
marca, que é um ativo intangivel, existente apenas no imaginario das pessoas. Assim sendo,
percebe-se que o branding é uma entidade intangivel e psicologica que se traduz em valor

econdmico real para as empresas.



Segundo Kotler et al. (2010), houve um aumento consideravel no nimero de empresas que
enxergam suas marcas como plataforma para conduzir seus negocios. A marca cria uma
identidade para seu produto ou empresa, o facto que requer da empresa clareza e
assertividade em relacdo a sua missdo, visao e valores. As empresas devem desenvolver de
maneira coerente e clara a sua imagem de marca com o intuito de que o consumidor perceba
dessa forma. A marca ndao s6 deve construir uma imagem de marca que cative novos
consumidores, mas também cativar seus empregados e stakeholders. Dessa forma, fica
evidente a importancia dos factores que contribuem para a construcao de uma marca forte e

que perdure ao longo do tempo.

Existem inimeros aspetos que constroem o valor da marca, Brand Equity, segundo o modelo
da piramide Consumer Based Brand Equity de Keller, 2009 (Figura 2).

4. Relationships
What About You and Me?

2. Meaning
What Are You?
1. ldentity
Who Are You?

From "Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equit Lane Keller Pearson Education Limited 2012

Figura 2: Piramide Consumer-based brand equity
Fonte: Keller, 2009.

Assim sendo, as marcas devem passar por todos os andares da piramide a fim de construir
uma marca de sucesso. Segundo um dos maiores autores que estuda o branding (Aaker, 1991),
o brand equity, ou equidade de marca, é um conceito multidimensional composto por quatro
conceitos principais: reconhecimento de marca (brand awarness), qualidade percebida
(perceived quality), associacoes de marca - personalidade de marca (brand personality) e
valor percebido (perceived value) e lealdade a marca (brand loyalty). E um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, nome e simbolo, que acrescentam ou subtraem valor

de um produto ou servico.

Sdo entao quatro estagios de uma brand equity positiva: Brand awareness - consciéncia da
marca; Brand recognition - consumidores reconhecem o que as marcas oferecem em
comparacgao aos seus concorrentes; Brand preference - consumidores gostaram da marca e se
tornaram consumidores frequentes e, a partir disso, desenvolveram conexao emocional com a

marca; Brand loyalty - consumidores demandam a marca e viajarao distancias para encontra-
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la. Quando a lealdade aumenta, também aumenta a conexao emocional com a marca de
forma que passara a nao haver mais substituto adequado na mente do consumidor (Keller,
2009)

Uma vez que o consumidor esta neste estagio, o trabalho feito pela marca esta completo. O

desafio é ndo so construir um brand equity que alcance uma brand loyalty, mas manté-la.

0 brand equity é a diferenca entre o brand knowledge e a resposta ao seu marketing. A partir
dessa visao, brand equity seria a soma dos ativos intangiveis e tangiveis. O brand knowledge
seria a soma do brand awareness, reconhecimento de marca, com o brand image, um

conjunto de associacoes feitas pelos consumidores em relacao a uma marca.

Os consumidores se diferem nao apenas em como eles distinguem marcas, mas também em
como eles se relacionam com elas (Fournier, 1998; Muniz & O’Guinn, 2001). Essa linha de
pesquisa sugere que as pessoas muitas vezes se relacionam com marcas da mesma maneira
que elas se relacionam em um contexto social. Teorias de relacionamento social sugerem que
relacionamentos carregam consigo normas de comportamento que norteiam as pessoas no
momento de avaliar seus parceiros de relacionamento. Assim sendo, usando essa estrutura
tedrica, as pesquisas atuais propéem que, quando as pessoas formam relacionamentos com as
marcas, elas se espelham nos seus relacionamentos sociais, os quais sao usados como
referéncia nas suas interacées com as marcas. Aggarwal (2012) faz um estudo sobre as formas
como os consumidores se relacionam com as marcas. Ele sugere que existam dois tipos de
relacionamento: um baseado na troca, no qual beneficios sdo dados a outros esperando algo
em troca (relacionamentos entre estranhos e pessoas que interagem em funcao de um
negocio se caracterizam dessa forma); outro em relacionamento mutuo, no qual beneficios
sao dados com a finalidade de demonstrar atencao com as necessidades dos outros sem que
se espere nada em troca. A maioria dos relacionamentos familiares, amorosos e de amizade
se da dessa forma. Este modelo apresentado por Aggarwall (2012) propde que uma aderéncia
ou violacao dessas normas de comportamento, esperado em cada tipo de relacionamento,
influencia a aprovacao de uma acdo de marketing especifica e também a avaliacdo da marca

como um todo.

Para testar sua teoria, simula uma situacao hipotética em que os consumidores sao clientes
de um banco e lanca trés experimentos para avaliar a aderéncia das expectativas do
consumidor com a realidade. Ao final do trabalho, conclui-se que as evidéncias dao suporte a
teoria, os resultados dos experimentos apontam que uma violacao ou aderéncia das normas
de relacionamento influenciam as atitudes e o comportamento do consumidor em relacao a

marca.

Seguindo este topico, outro tema que se faz bastante pertinente é o Brand Love, tanto para

os marketers quanto para pesquisadores, pois contribui para que se tenham insights sobre o
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poderoso relacionamento entre marca e consumidor. Para Langner, Schmidt e Fischer (2015),
o brand love é um dos mais emocionalmente intensos relacionamentos entre marca e
consumidor. Marcas que sao amadas exercem muitos efeitos positivos no comportamento dos
consumidores, incluindo maior brand loyalty, um positivo boca a boca, resisténcia a
informacdes negativas sobre a marca amada, perdao as falhas e um aumento da disposicao a
pagar, mesmo irracionalmente, por um produto da marca amada (Batra, Ahuvia, & Bagozzi,
2012; Bauer, Heinrich, & Albrecht, 2009; Carroll & Ahuvia, 2006; Rossiter, 2012). Em geral,
consumidores que se apaixonaram por uma marca apresentam grande envolvimento em
comunidades, viajam até muito longe com a finalidade de encontrar pessoas que tém os

mesmo valores e chegam até a tatuar no corpo o nome da marca amada.

Consumidores amam marcas por causa da sua relacdo com a autoimagem (Ahuvia, 2005). O
que é percebido em produtos que demandam consideravel investimento de tempo e energia é
que estes sao amados pelos consumidores. Isto é observado, principalmente, em marcas de
vestuario de moda, pois comunicam a imagem e a personalidade do consumidor (Khare,
2014). Dessa forma, é mais provavel que o consumidor invista mais tempo e energia
escolhendo a marca de moda que transmita seus valores e personalidade. Pesquisas apontam,
entdo, que o Brand Love é fator essencial para conquistar o consumidor (Bergkvist & Bech-
Larsen, 2010).

Imprensa Nacional portuguesa

Os primeiros livros e publicacdes sobre o tema da moda que surgiram em Portugal eram
importados e destinavam-se a formacao profissional na area. O titulo “Cartas sobre as
Modas”, que surgiu no ano de 1789, quando publicado tinha por intuito falar sobre a moda a
época (Pais, 2013). Entretanto, somente em 1822, Almeida Garrett passa a publicar uma
revista, “O Toucador: periddico sem politica”, que falava especificamente sobre modas e
maneiras de vestir-se nas mais diversas ocasides e para os inumeros tipos de corpos,

proporcoes e tamanhos (Pais, 2013).

Depois dessas publicacdes, o proximo registro de periddicos relacionados com moda em
Portugal so6 volta a surgir em 1910, e com o inicio da Primeira Replblica em Portugal. Surgem
publicacoes como: A Mulher e a Rainha da Moda e o Jornal da Mulher. Em 1912, é publicada a
revista Modas e Bordados, a qual, especificamente, se dirigia ao publico feminino, e
compreendia uma diversidade de seccées com recomendacdes de como se vestir e a maneira

de estar, receitas e artigos relacionados a educacao dos filhos.

Ja no Estado Novo, ndo houve grandes inovacdes em nivel de publicacoes. Os temas
permaneciam praticamente iguais. Neste momento, o Estado defendia que a mulher deveria
se dedicar Unica e exclusivamente a casa e a familia e que isso seria um dos fatores de

sucesso para lares estaveis e um pais bem sucedido (Garcia, 2011).

12



Nos anos 80, apds a revolucao de 25 de abril de 1974, surge uma expansao de revistas mensais
femininas, dedicadas, em especial, a moda para todas as cidades e estratos sociais. Em 1988,
a imprensa de moda portuguesa tem uma ascensdo em conteldo e variedade, com a
introducao de trés revistas: a Maxima, que tinha conexao com revista Madame Figaro 3; a
Elle, cujo publico era mais jovem; e a Marie Claire, dedicada a uma mulher na faixa dos 30
anos. No inicio dos anos 90, surge, ainda, a revista Activa e, a seguir, a edicao portuguesa da

revista Cosmopolitan (Oliveira, 2017).

No inicio do século XXI, mais revistas de moda de renome surgem, dando lugar, também, a
publicacoes dedicadas aos homens, como as versoes portuguesas da GQ, em 2000, e da Men’s
Health, em 2001. Finalmente, em outubro de 2002, depois de varios meses de disputa entre
varias editoras portuguesas, a revista Vogue é concedida ao grupo Cofina, do qual fez parte

durante 15 anos.

Todas essas publicacbes mencionadas anteriormente, claramente dentro do seu estilo
editorial, acompanham e acompanharam nao s6 a moda internacional, mas também a moda

nacional, os designers portugueses e as semanas de moda de Lisboa e do Porto (Pais, 2013).
Vogue - Comunicac¢ao e Histoéria

“Tem-se que conhecer o passado para se entender o presente.”
(You have to know the past to understand the present.)

Carl Sagan

Este topico tem por objetivo contextualizar o surgimento da publicacdo Vogue, pois é de
fundamental importancia que se conheca a historia da revista e o contexto em que surgiu
para que se possa ter uma maior compreensdo da imagem de marca construida ao longo

desses 126 anos.

A primeira edicao da Vogue foi publicada em 17 de dezembro de 1892, em Nova lorque
(Figuras 3 e 4). O titulo foi fundado por Arthur B. Turnure, um membro da alta sociedade
nova-iorquina, cujo interesse era publicar um periédico social dedicado tanto a mulheres
quanto homens, pertencentes a essa alta sociedade nova-iorquina. Seus investidores desde o
inicio também eram esses membros pertencentes a alta sociedade, os mais ricos e influentes

de Nova lorque a época (Hill, 2004).
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Figura 3: Capa da primeira edicao da Vogue, em 1892.Fonte: Vogue Archive.

Figura 4: Imagem da primeira edicao da Vogue, em 1892. Fonte: Vogue Archive.
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A Vogue era diferente de tudo que havia sido publicado antes e durante o mesmo periodo.
Nesta época, havia muitas revistas dedicadas especialmente ao publico feminino como Ladie’s

Home Journal (Figura 5), Good Housekeeping, McCall’s, Woman’s Day, Redbook, Family

Circle, Better Homes e Gardens surgiram. Titulos que também nasceram no final do século 19

e que, ao final do século 20, alcancavam 34 milhoes de leitoras (Hill, 2004).
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Figura 5: Revista The Ladie’s Home Journal, 1899.
Fonte: Hill, 2004.
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Um dos titulos dedicados, também, as mulheres, e a primeira publicacdo da época com foco
em moda, foi a Harper’s Bazar, lancada em 1867, com seccoes como moda nova-iorquina,
dizeres e fazeres, respostas a correspondentes (Figura 6). A influéncia da Harper’s Bazar
dentre as revistas lancadas no final do século 19 foi muito significante, pois a revista
destacava jornalismo de moda, apresentacdo colecdes de moda prét-a-porter e encorajava

publicidade. Modelo que continua a ser usado pela revista até os dias de hoje (Hill, 2004).

Figura 6: Harper’s Bazar, 1867.Fonte: Hill, 2004.

A Vogue, entdo, surgiu nesse contexto, em uma Nova lorque, do final do século 19, onde
inUmeras revistas do mesmo género estavam a surgir. Entretanto, sua esséncia nao era moda,
era o lado social da vida na cidade de Nova lorque, embora também houvesse moda, visto que
essa é a parte importante da vida social. O objetivo da revista, porém, nao era falar de
tendéncia e sim, do que é apropriado falar em um evento social, além de publicar criticas
sobre pecas de teatro, sobre misica, sobre livros, sobre arte em geral. Ao longo do tempo, no
entanto, a revista comecou a evoluir para um conteldo mais direcionado a moda, e, no
comeco do século 20, a Vogue, entao, transformou-se em uma revista de moda para mulheres
(Hill, 2004)
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Um evento, acontecido em 1899, teve papel especial nessa mudanca de direcao. Neste ano,

Rosa Payne, que desenhava moldes de roupas, abordou Josephine Redding, editora da revista

a época, propondo um suplemento semanal com propostas de moldes. A cada semana, a

Vogue apresentava novos moldes. Os leitores que quisessem os moldes enviavam o pedido e,

entdao, obtinham os que quisessem. Essa venda dos moldes mudaria radicalmente a direcao

editorial da revista. Entretanto, esse sucesso evidenciou uma grande incoeréncia. A revista

era destinada a um publico nobre, que possuia status e muitos recursos financeiros (Figura 7),

contudo, perceber que os seus leitores nao possuiam renda para consumir uma peca de alta

costura e de maneira artesanal era surpreendente tanto para a equipe editorial quanto para

os proprios assinantes (Hill, 2004).
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Figura 7: Padroes da Vogue, 1899. Fonte: Hill, 2004.
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Em 1903, Turnure foi entrevistado para outra publicacdo e, nesta entrevista, descreveu a

Vogue como um jornal de compras com andncios dedicados a moda.

Por volta de 1094, a revista ja alcancava 26.000 assinantes, sendo que, quando havia edicoes
especiais, chegavam a serem impressas 50.000 copias da revista. Ainda assim, devido a
algumas mas estratégias de administracdo, a revista comecou a declinar em nimeros de
exemplares vendidos. Quando, entdao, em 1905, Turnure foi abordado por Condé Montrose
Nast, que a época era administrador da Collier’s Weekly, para comprar a publicacao. Durante
o0 processo de negociacao da aquisicao da Vogue por Condé Nast, Turnure veio a falecer, facto
que acabou por atrasar essa negociacao. Porém, durante este periodo, Nast tornou-se vice-
presidente da Home Pattern Company, fraqueada do Lady’s Home Journal, empresa que
manufaturava e distribuia moldes de vestidos de senhora. Essa nova posicdao aumentou ainda
mais seu interesse pela moda. Durante o periodo que esteve na Home Pattern Company, Nast

quase dobrou a receita vinda de publicidade para o livro de estilo da companhia (Hill, 2004).

Finalmente, em 1909, Condé Nast conseguiu finalizar a transacao e adquirir a Vogue. A partir
dai, varias mudancas foram feitas na revista ao longo do tempo. A publicacdo passou a ser
quinzenal, em vez de semanal, o preco aumentou 50% e a revista passou a ser realmente uma
revista dedicada a moda, direcdo para a qual ja caminhava ainda com Turnure. Nast também
criou novas seccoes dedicadas ha celebridades e viagens, dentre outras. Além de manter e
ampliar a seccao dos moldes, que para a equipa editorial continuava a ser incoerente com o
status da revista, para o novo administrador era necessario. Acreditava que a revista apelava
sim para um publico de bom gosto, entretanto, parte dele nao possuia tantos recursos
financeiros. Um ano apds Nast assumir o comando do titulo, a lista de assinantes dobrou e as
vendas diretas nas bancas de revistas triplicaram. Ao final do primeiro ano da revista, 51
paginas eram so6 de publicidade, em face das 3 ou 4 que haviam na publicagao anteriormente.
Ja em setembro de 1950, foram 131 paginas de publicidade, chegando a 574 paginas de
publicidade em 2002 (Hill, 2004).
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Figura 8: Edicao de novembro de 1909.Fonte: Vogue Archive..

Outra preocupacdo de Nast era em relacao a qualidade das imagens publicadas na revista.
Para ele, era de extrema importancia principalmente a arte da capa, tanto a ilustracao
quanto futuramente a fotografia. Dessa forma, Condé Nast sempre procurou trabalhar com os
melhores ilustradores. Inicialmente, com Georges Lepape e Helen Drydene; mais tarde, com
Giorgio de Chirico, Salvador Dali (Figura 11) e Pavel Tchelitchew. Quando foi a vez da
fotografia, s6 os melhores fotégrafos: Cecil Beaton, Horst P.Horst, George Hoyningen-Huené,

Irving Penn e Helmut Newton.
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Figura 9: Edicao de abril de 1918. Fonte: Vogue Archive.
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Figura 10: Edicao de setembro de 1926.Fonte: Vogue Archive.
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Figura 11: Edicao de junho de 1939, Capa desenhada por Salvador Dali. Fonte: Vogue Archive.

Visto a importancia da imagem para Condé Nast, em 1921 ele adquiriu uma antiga grafica em
Connecticut e modernizou-a de maneira que esta grafica também passou a imprimir outros
titulos, como New Yorker Mademoiselle, Modern Photography e Field and Stream. Apesar de
ter adquirido a grafica em 1921, apenas em 1932 ele estava completamente satisfeito com a
qualidade da impressao, visto que, sO entdo, passou-se a imprimir fotografia em cores na
capa da revista (Hill, 2004) (Figura 12).

E inegavel a importdncia da Vogue em lancar e fazer conhecer os fotografos e os mais

diversos profissionais da area (Muir, 2010).
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Figura 12: Primeira capa da Vogue a exibir uma fotografia, julho de 1932. Fonte: Vogue Archive.

E também de extrema relevancia se perceber o contexto historico pelo qual a humanidade
vinha passando ao decorrer da propria histdria da publicacdo, para se identificar, além das
estratégias de gestdo, também como o contexto mundial foi de extrema importancia para que

a mesma alcangasse o sucesso que possui até a atualidade.

A revista surgiu no fim da era vitoriana, periodo que durou o reinado da rainha Vitéria da
Inglaterra, 1837 a 1901, da consolidacao da revolucao industrial, do avanco do pensamento
cientifico e inovacdes em todos os aspetos. Enquanto isso, no resto da Europa, comecava o
periodo que ficou conhecido como Belle Epoque, que durou de 1871 a 1914, do éxodo da
populacao do campo para as cidades, do auge da criatividade, momento do surgimento da
comunicacao, do telefone, por Alexander Graham Bell, em 1892, e do radio, em 1896, por
Guglielmo Marconi, de inimeras revistas e jornais e do surgimento de nomes de grandes

artistas, como Picasso e Salvador Dali.
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Ja nos Estados Unidos, a economia americana crescia ao ritmo mais rapido da sua historia, em
todos os aspectos, desde os salarios, a producao de commodities e a malha ferroviaria. Houve
um crescimento econdémico nunca antes visto, a taxas exorbitantes (Kirkland, 1961),
entretanto toda essa riqueza era privilégio de alguns, sendo esse um momento marcado

também por muita desigualdade econdmica (Tindall & Shi, 2012).

Enquanto isso, a Europa saia da Belle Epoque, grande momento de ebulicdo social, artistica e
economica, e adentrava a Primeira Guerra Mundial, em 1914, que duraria até 1918. Visto que
nao se conseguia exportar a revista para a Europa e que nos Estados Unidos havia escassez de
papel, Nast decidiu abrir a primeira Vogue em outro pais. Dessa forma, em 15 de setembro de
1916, houve a primeira publicacdo da revista na Gra-Bretanha. A seguir a guerra, o titulo

passou a também ser publicado na Franca, em 15 de junho de 1920 (Rocha, 2011).

As duas guerras mundiais (de 19140-1918 e de 1939-1945) foram eventos de extrema
relevancia para que se houvesse uma descentralizacdo do eixo da moda na Europa, em
especial Paris e Londres. Dessa maneira, em funcao das guerras nesses paises, a industria da

moda nos Estados Unidos sofreu grande incentivo para se desenvolver.

Vogue Portugal

Enquanto a primeira Vogue era publicada pela primeira vez em 1892, a revista de mesmo
titulo em Portugal teve sua primeira publicacdo apenas em novembro de 2002 (Figura 13), 110

anos depois.
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Figura 13: Primeira capa da Vogue Portugal, 2002. Fonte: Vogue.pt

Desde seu surgimento, muita coisa em sua estrutura mudou. As publicacées de mesmo titulo,
nos mais diversos paises, como mencionado, sao publicadas ou pela prépria editora, que
detém os direitos do titulo Vogue, ou por uma joint venture como no Brasil, onde a Vogue
Brasil é publicada sob um acordo, terceira editora composta a partir da editora Condé Nast
com a editora Globo. Em Portugal, desde sua primeira publicacdo, a Condé Nast concedeu
uma licenca para a publicacao do titulo da Vogue a Cofina. Dessa maneira, diferentemente do
Brasil, em que as duas editoras sdo responsaveis pela publicacdo da revista, em Portugal a
Condé Nast concede uma licenca para uma editora publica-la. Durante 15 anos, o direito de
publicar a Vogue portuguesa esteve cedido a editora Cofina, apos esse tempo, uma nova
editora, Light House Publishing, adquiriu os direitos de publicar o titulo em Portugal, e com
isso boa parte da estética da revista mudou de facto. Isso é percebido logo ao se olhar para as

capas (Figuras 14 e 15).
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Figura 15: Vogue Portugal, outubro de 2017 (Light House Publishing). Fonte: Vogue.pt
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Fundada em 2015, a Light House Publishing é uma editora que, para além da Vogue Portugal,
também tem licenca para publicar outro titulo da Condé Nast, a GQ Portugal. Em meados de
2015, a editora chegou ao mercado com o relancamento da revista GQ no territério
portugués, renovando a imagem e o afamado titulo da revista de lifestyle e moda masculina.
Dois anos mais tarde, acumula no seu portfélio a revista Vogue Portugal, que teve a sua
primeira edicao publicada em outubro de 2017, com um design e uma linha editorial
renovados. Nos dias de hoje, a editora é considerada uma referéncia em publicacoes Premium

tanto, em termos nacionais como internacionais.
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Figura 19: Capas da Vogue Portugal (Light House Publishing). Fonte: Vogue.pt
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Redacao

A redacado da Vogue Portugal é dividida em departamentos: o departamento de moda, a
redacao, o departamento de arte, o departamento online (responsavel pelas médias sociais),

o departamento de fotografia e video e o departamento de publicidade e marketing.

Departamento de Moda: O departamento é responsavel por todo o material que aparece na
revista relativo a moda, como paginas de tendéncias, paginas de shopping, editoriais feitos
pela propria revista, contacto com colaboradores que criam editoriais para a revista, legendas
e descricdo de pecas de roupa e respetivas marcas, contacto com marcas nacionais e
internacionais.

Diretora de Moda

Editora de Acessorios

Assistente de Moda

Estagiario

Redacao: A equipe de redacao é responsavel pela maioria de artigos que sao apresentados em
todas as edicoes.

Chefe de Redacao

Editora de Beleza

Editora de Lifestyle

Assistente de Redacao

Departamento de Arte: O departamento de arte estd encarregue de criar o design, criar

imagens e o layout das paginas seguindo sempre a estética da revista.
Diretor de Arte

Designer

Departamento Online: Responsaveis pelo site da Vogue e pelas redes sociais, como o

Instagram e o Facebook. Colocam e criam conteldos para estas plataformas.

Jornalistas 3

Departamento de Fotografia e Video- Filmagem e edicao de todo o material de video da

revista.
Diretor de Fotografia

Editor de Video 3
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Departamento de Publicidade e Marketing
Commercial and Marketing Director
Advertisement Senior Account
Advertisement Account

Digital and Special Projects

Consumidor

O aparecimento da Vogue portuguesa, em 2002, foi um marco no mercado nacional, que
comprovou que a moda em Portugal tinha sofrido uma expansdo consideravel e que esta
poderia vir a contribuir ainda mais para o desenvolvimento da identidade da moda em
Portugal (Rocha, 2011).

Atualmente, o perfil consumidor da revista ndao é muito diferente do que era quando a
publicacdo chegou ao mercado portugués. Segundo dados do site da Condé Nast Internacional,
os leitores da revista sdao 84% do sexo feminino, sendo que 64% tém idade compreendida entre
25 e 45 anos de idade. Ja segundo dados do Mediakit de 2019 da Vogue Portugal, o
consumidor caracteriza-se como uma pessoa urbana que pertence as classes Alta, Média Alta
e Média, ligado a meios culturais e que possui ensino superior. O leitor demonstra um claro
gosto e interesse pelos assuntos de moda e beleza e as inovagdes em nivel nacional e
internacional, assim como as tendéncias e sugestoes de cada estacdo que a revista
providencia. Para além do interesse pela moda, é também um leitor interessado por cultura e

lifestyle, visto que a revista abrange artigos que abordam temas transversais.

A midia digital da Vogue Portugal, site e as redes sociais contribuem também para atingir
outro tipo de consumidor mais conectado as novas tecnologias e que pretende ter acesso a
novas noticias. As plataformas digitais da revista contam com uma média total de um milhao
de visualizacoes. Os dados mostram, também, que 49% das pessoas utilizam o telemovel e 44%
utilizam o computador para aceder ao site e as redes sociais da revista. Nas redes sociais, a
publicacao conta com 212 milhdes de seguidores no Instagram e cerca de 390 milhdes de

seguidores no Facebook (Portugal, 2019).
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Capitulo 3 - Estudo Vogue Portugal

Introducao

Este capitulo tem por objetivo aplicar tudo o que foi dito até entdo em pratica. Pode-se
perceber, ao longo da revisdo de literatura, o objetivo de trazer todo o contexto tedrico que
permeia o estudo em questdo, de maneira que compreender todas as caracteristicas
primordiais que pertencem a um conjunto de signos e valores que permeiam a identidade de
uma marca e a tornam capaz de se manter e se destacar das suas concorrentes no mercado.
Signos e comportamentos que permitem que uma marca fique no inconsciente do consumidor
e que traga uma imagem, apesar deste nao consumi-la, sabe da credibilidade que a mesma

possui.

Assim sendo, este capitulo tem por objetivo apresentar a metodologia utilizada para
comprovar, através de dois instrumentos de pesquisa, a imagem de marca que o consumidor

tem da marca Vogue Portugal.

O que se intenciona é notar o quao forte a imagem de marca da revista Vogue Portugal é,
visto que esta ocupa e sempre ocupou uma posicao de destaque e credibilidade, e perceber,
principalmente, para quem nao é consumidor, se conseguiram também perceberem, se
acreditam que algo mudou e se foi positivo. Isso demonstra o poder que a marca tem, uma
marca que tem tanta credibilidade e status que até quem nao é consumidor sabe que a

revista & uma referéncia quando o assunto é moda.
Metodologia e Tipos de pesquisa adotados

Quando se inicia uma investigacao, tem-se que pensar, primeiramente, qual é o problema a
ser estudado, qual questao se pretende resolver, e, a seguir, em como se deve fazé-lo, com a

finalidade de se compreender todo contexto que levou a esse acontecimento.

Os métodos adotados na execucao deste trabalho foram dois, qualitativo e quantitativo, de
forma que se percebeu a necessidade de se fazé-lo para uma melhor e mais fidedigna analise
dos dados, assim sendo foram utilizadas duas ferramentas, entrevista escrita subjetiva e

questionario objetivo.

A escolha da metodologia para este trabalho foi em decorréncia do estudo de algumas das
metodologias trabalhadas pelo livro Manual de Investigacdo Qualitativa em Educacdo, de Joao
Amado (2013), que apresenta uma série de metodologias cientificas com foco em ciéncias

sociais e pesquisas qualitativas. Dentre as inimeras tipologias de métodos, considerou-se que
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os usos de duas delas se complementariam, visto a finalidade que se pretendia alcancar e o

material que se poderia conseguir.

No Manual, José Amado menciona que “a entrevista € um dos mais poderosos meios para se
chegar ao entendimento dos seres humanos e para a obtencao de informacdes nos mais
diversos campos” (2013, p. 207). Além da sua flexibilidade na maneira de se obter conteldo,
a entrevista pode ser realizada de inUmeras maneiras e formatos, como se pode perceber

mais a frente.

O autor, nesse Manual, faz uma classificacdo das entrevistas segundo sua estrutura, de
maneira que se perceba qual o fim se pretende atingir, para se escolher qual a melhor forma
de fazé-lo (Amado, 2013). Assim sendo, sdo apresentadas a entrevista estruturada, a

entrevista semiestruturada, a entrevista nao estruturada e a entrevista informal.

A entrevista estruturada esta centrada em uma questdo determinada e especifica, de forma
que deve haver um padrao para as perguntas e nao deve existir flexibilidade no processo. Este
tipo de entrevista é o mais indicado quando se quer perceber o impacto de um evento ou uma
experiéncia precisa do qual quem esta a investigar ja possui um conhecimento prévio (Amado,
2013).

As demais entrevistas sdo mais abertas, ha grande liberdade de resposta do entrevistado, nao
ha um formato estatico das perguntas feitas aos entrevistados, isso se de facto houver
perguntas feitas premeditadamente, o que contribui para que o entrevistado possa responder
as questoes de maneira mais pessoal, subjetiva e livre. Algumas das diretrizes utilizadas para
a entrevista semiestruturada também sao transversais para as outras modalidades, como para
a estruturada, modo escolhido para se realizar esta pesquisa. Deve ser usada como meio
principal para investigacdo, testar ou sugerir hipoteses, e conjuga-la com outros métodos de

avaliacao. No caso desta tese conjugada com um questionario (Amado, 2013).

No momento de elaborar a entrevista, algumas consideracdes foram feitas para a escolha dos
entrevistados. Primeiro, serem pessoas das quais se pudesse obter a maior quantidade de
informacdo fidedigna, que tivessem estatuto e experiéncia de trabalho, tanto quanto
funcionarios da propria Vogue Portugal, quanto como colaboradores externos ao longo dos seu
17 anos, pessoas que poderiam se considerar como “testemunhas privilegiadas”
(Campenhoudt, 2005).

Outro fator a se considerar apos a escolha dos entrevistados é a estrutura da entrevista: as
questdes em si. Estas sao suposicoes do que se pretende alcancar, portanto, a redacao das
questdes é de extrema importancia, pois a resposta do problema de investigacdo depende do
que sera perguntado durante a entrevista. As perguntas devem ser, entdo, abertas,

respeitando as respostas nos termos dos entrevistados; singulares, que apenas contenham
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uma ideia; claras, linguagem simples; e neutrais, ambiente de confianca e sem julgamentos
(Amado, 2013).

As perguntas da entrevista devem estar em uma ordem, a comecar por experiéncias atuais,
seguidas por perguntas factuais e opinativas e, por ultimo, perguntas ligadas a interpretacao
pessoal e de opiniao (Amado, 2013). Pelo facto da entrevista transcrita, quando oral, permitir
um melhor manuseio e conservacao dos dados, foi esse um dos motivos que levou a se
escolher a entrevista escrita como método de pesquisa, para além do facto de torna-la mais

objetiva, direta e assertiva.

Tomando tudo o que foi exposto até o presente momento, e visto que a entrevista tem por
objetivo avaliar a percepcao dos entrevistados em relacdo a imagem da revista ao longo dos
Gltimos 17 anos através das suas experiéncias particulares, serdo apresentadas a seguir

perguntas formuladas para a entrevista.

Entrevista

O presente guido foi desenvolvido com a intencdo de perceber qual a experiéncia de vdrios
profissionais do meio da moda com a Vogue Portugal, tanto como meio de comunicacdo, mas

especialmente como a marca que é.

Este guido faz parte da minha dissertacdo para obtencdo do grau de mestre em Branding e
Design de Moda, que tem como titulo “Vogue Portugal: Reflexos da mudanca de comunicacdo
de moda na sua imagem de marca”, e por objetivo acompanhar a evolucdo na forma de
comunicar da publicacGo e perceber se os reflexos dessa evolucdo foram positivos ou

negativos e qual o efeito na sua imagem de marca.

Os dados recolhidos serdo usados exclusivamente para fins académicos. Caso nGo pretenda

que o seu nome seja revelado, assinale com uma cruz.

Qual sua profissao?

Qual a sua percepcdo em relacdo a comunicacdo de moda no mercado portugués?

A revista Vogue estd no mercado hd pouco mais de 16 anos. Qual sua percepcdo em relacdo a
sua comunicacdo de moda ao longo desse tempo? Percebeu alguma/s mudanca/s? Qual/ais?

Consegue identificar os fatores que levaram a que essa/s mudanca/s acontecesse/m?

Identificou alguma mudanca em relacdo a percepcdo da relevancia da publicac@o por parte

do consumidor?
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Para si, quais s@o os fatores que acredita que levam o consumidor a comprar a revista Vogue?

Seria o contetdo apenas ou o status da revista também é relevante?
Para si, o que faz da Vogue a “Vogue”?

Se possivel, partilhe um pouco da sua experiéncia pessoal e/ou profissional com a Vogue

Portugal.

“Na realidade é muito dificil aos analistas de discursos se aterem a uma soé técnica ... uma
vez que todos, para dar coeréncia ao discurso que retrata a realidade, se utilizam dos mesmo

significantes: a lingua.” (Pires, 2008 como citado em Amado, 2013, p. 75)

Para além da entrevista, ja dito anteriormente, foi feito o uso de um questionario,
entretanto, diferentemente da entrevista, este teve como foco nao os profissionais da area, e
sim, o pUblico em geral, consumidor ou ndo da revista. Seu objetivo é analisar, de forma mais
objetiva e quantitativa, ao contrario das entrevistas, a impressao do consumidor e em
especial do ndo consumidor. Visto que o objetivo do presente trabalho é examinar o quao
forte € a imagem de marca Vogue Portugal, é de fundamental importancia se perceber,

principalmente, a percepcao e a opiniao de quem nao consome a revista.

Dessa forma, o questionario foi formulado com perguntas objetivas e de multipla escolha e

ficou aberto a respostas do dia 24 de marco ao dia 24 de abril.

As perguntas do questionario podem ser visualizadas a seguir.
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Questionario - Dissertacao - Mestrado em
Branding e Design de Moda - Universidade da
Beira Interior/ IADE

Todas as informagdes aqui fornecidas serdo usadas com fim académico, desse modo asseguro que sua identidade serd
mantida em sigilo. Este questionario tem por objetivo analisar a percepgéo e o consumo do plblico em geral em relagéo a
revista Vogue Portugal ao longo do tempo.

Género ”

Feminina

Masculino

|dade *

Trabalha na area da moda?*

Sim

37



1. E consumidor de revistas de moda? *

Sim

2. E consumidor da Vogue Portugal? *
Sim

N&o

Com que regularidade compra a revista Vogue Portugal? *

Todos os meses
Ocasionalmente

Nunca

3. Considera que existem diferengas na forma como a Vogue Portugal
comunica em relagdo a outras publicagdes similares em Portugal?

Sim
N&o

N&o sei

4. Acredita que a Vogue Portugal tem qualidade superior a outras revistas
gque se destinam ao mesmo publico?

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Indiferente

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

*®

®
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6. Identificou algum tipo de mudanga na forma de comunicar da revista ao *
longo do tempo?

Muito positiva
Positiva
Indiferente
MNegativa

Muito negativa

8. Considera que 0 consumo da revista Vogue pode estar associado a
manifestagdo de status social?

Concordo Totalmente
Concordo

Indiferente

Discorde

Discordo Totalmente

Portanto, a combinacdo das ferramentas, da entrevista e do questionario, tem a finalidade de
ter uma percepcao dos dois lados, o lado de quem faz a revista, trabalha com moda ha muitos
anos e tem experiéncia e que pode observar diferencas ao longo de 17 anos de publicacéo; e
o lado do consumidor, a fim de avaliar se este percebeu alguma mudanca e, se sim, se
acredita que esta foi positiva, e também tentar perceber quem é este consumidor e se este

tipo de publicacao continua sendo consumida de facto.
Amostra

Como mencionado em paragrafos anteriores, para este estudo foram utilizados dois métodos,
entrevista e questionario. Para a entrevista, buscou-se contacto com profissionais que
tivessem muita experiéncia com moda no mercado portugués, com a Vogue Portugal, e que

também estivessem em setores diferentes da indUstria da moda.

Para se fazer uma entrevista relevante, em que as respostas possam efetivamente levar a
conclusdes relevantes, é de extrema importancia que se entreviste as pessoas certas. Convém

que seja alguém com quem se possa aprender o maximo (Merriam, 2002 como citado em
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Amado, 2017). Dessa forma, o presente trabalho assume que a qualidade, experiéncia e a
diversidade dos entrevistados, caracteristicas apresentadas no primeiro paragrafo desta
seccao, sdo de maior relevancia do que a quantidade de entrevistas. Sdo os objetivos que
determinam a razoabilidade do tamanho da amostra ou do nimero de documentos a estudar
(Amado, 2013).

Na construcdo do corpo documental, ha que se ter exaustividade, levantamento do material
disponivel a ser utilizado; representatividade, os dados a serem recolhidos devem ser o
reflexo fiel do universo a ser estudado; homogeneidade, os documentos, no caso das
entrevistas, os entrevistados devem possuir caracteristicas semelhantes e estes documentos
devem ser produzidos utilizando-se a mesma técnica e possuirem a mesma funcdo; e, por
Gltimo, adequacdo, os documentos devem estar adequados ao fim a que se pretende.
(Amado, 2013).

Esta pesquisa pode contar com quatro profissionais da area, trés com identidades que
permanecerao ocultas, e um, com identidade revelada, com o prévio consentimento do
entrevistado. Pode-se contar com a resposta da atual diretora da Vogue Portugal, Sofia Lucas,
anteriormente diretora da revista Maxima, revista na qual também foi diretora de arte, além
de também ter sido diretora de arte do grupo Cofina, grupo que atualmente detém titulos
como Maxima, Correio da Manha, Jornal de Negocios e Sabado, dentre outros (Cofina, 2019).
0 grupo Cofina antigamente também detinha a licenca para publicar a Vogue Portugal e a GQ

Portugal, titulos agora licenciados a Light House Publishing.

Além da diretora da Vogue Portugal, este trabalho também pode contar com a resposta de
uma maquiadora, um designer grafico e o CEO de um gabinete de imprensa em Portugal.

Entrevistas valiosas e informativas.

Para além das entrevistas, como mencionado anteriormente, o estudo para melhor analisar
seu objeto de pesquisa, recorreu a um segundo recurso, talvez o mais surpreendente, com
relacdo aos resultados, e o mais pertinente, o questionario. Este foi realizado através da
plataforma Google Forms e contou com 41 respostas das mais variadas pessoas e idades. As
perguntas foram disponibilizadas em especial para o pUblico portugués ou publico estrangeiro

que, entretanto, mora em Portugal e tem contato com a cultura portuguesa.

Resultados

Primeiramente, deve-se recordar o objetivo da investigacao, averiguacao da mudanca de
comunicacdao de moda na imagem de marca da revista Vogue Portugal ao longo destes 17

anos.
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A analise de conteldo torna-se um procedimento basico da investigacdo qualitativa (Bogdan &
Biklen, 1994, como citado em Amado, 2013, p. 220) muito especialmente se o objetivo &,

mais do que corroborar e ilustrar teorias, procurar desenvolvé-las de raiz, a partir dos dados.

Para melhor analisar, de maneira sintética, os resultados das entrevistas, deve-se colocar os
discursos de modo mais facil de abordar, perceber objetivamente qual o proposito
fundamental de cada resposta, quais as semelhancas entre as respostas fornecidas pelos
entrevistados e, finalmente, pode-se formular um discurso Unico, fruto da reunido de todos os

discursos.

Por fim, devem-se categorizar os dados recolhidos nas entrevistas. A categorizacao consiste
no “processo pelo qual os dados brutos sao transformados e agregados em unidades que
permitem uma descricdo exata das caracteristicas relevantes do contetdo” (Holsti, 1969
como citado em Bardin, 1979, p. 103 Amado, 2013).

Vale ressaltar que algo que esteve presente nesta investigacdo desde o seu inicio foi a
atencdo em construir um dialogo assentado nas vozes dos entrevistados, mantendo sempre a
observancia do contexto o qual o mesma concedeu. Assim sendo, ha o cuidado e preocupacao

com critérios de confidencialidade, portanto, os nomes dos entrevistados foram alterados.

A seguir é apresentada uma tabela com as categorias que foram criadas a partir dos dados
que foram recolhidos pelas entrevistas aos profissionais da area. Essas categorias sdo criadas

de acordo com os critérios de investigacao apresentados por Amado em seu manual.

A finalidade de se analisar os dados recolhidos através de categorias € organiza-los de
maneira que estes revelem com clareza as ideias comuns entre o conteldo recolhido. Para
isso entdo ha que se dividir a mensagens recolhidas nas entrevistas em unidades de sentido
que sao consideradas adequadas e relevantes por este trabalho para seu objetivo. (Amado,
2013). Assim sendo sao escolhidas as categorias e sub categorias de maneira que cada uma

delas transmita uma um valor que foi encontrado no decorrer das varias entrevistas.

E importante ressaltar que a escolha das unidades de registro, as categorias e sub categorias,
sdo sempre arbitrarias e dependentes da subjetividade inerente ao um estudo qualitativo e ao
conteldo disponivel através da ferramenta entrevista, visto que a escolha dessas categorias
dependem do objetivo de estudo definido por esta pesquisa e dos dados coletados através de

fontes subjetivas.

Segundo Ghiglione e Matalon (1992) (Amado, 2013) determinam que as unidades de registro,
pré-categorizacdo, sao segmentos de conteldo minimo que sdao tomados em andlise como

uma frase por exemplo.

Robert e Bouillaguet (1997) avaliam que as categorias sao “conceitos superordenados que

resultam de um nivel de abstracao generalizante no qual o investigador decide situar a sua
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apreensao do corpus para o tornar pertinente em relacao aos seus objetivos. Para o efeito, e
em funcdo das escolhas efetuadas, podem verificar-se como necessarios diversos niveis de
categorias intermediarias ( categorias genéricas, sub- categorias, itens)” (p. 332) (Amado,
2013).

Dessa maneira foram definidas as categorias e subcategorias a serem exploradas nesse
trabalho. A partir entdo do conteldo considerado relevante no agregado das respostas das

entrevistas e do objetivo de pesquisa deste trabalho.

Tabela 1: Categorias de analise.
Categorias Subcategorias

Mercado portugués: comunicacdo de moda em

Portugal

Comunicacao internacional

Nova Vogue: Mudancas ao longo da sua historia.
Comunicacao nacional

Conteldo
Percepcao do consumidor: olhar de fora

Status

Resultados Qualitativos

Nesse processo, surgiram os questionamentos advindos do facto de em uma e outra entrevista
existir algo que, a priori, mostrava-se de grande interesse, mas que em um segundo momento

nao era tao singular, logo deveria entrar como uma subcategoria.

- Mercado portugués: comunicacdo de moda em Portugal

Esta categoria possui a intencao de compreender a percepcao dos entrevistados sobre a
dimensao e relevancia do mercado de moda portugués, com a finalidade de se contextualizar

0 ambiente em que a publicacao em estudo se insere.

“O mercado portugués é muito pequeno, penso que este serd um fator se ndo o fator que
domina muitas das limitacbes de uma comunicacGo que se pretende inovadora e criativa.”

(Jdlia, maquilhadora)

“O mercado de Moda em Portugal é muito pequeno, e a sua comunicac@o é a sua escala.”

(Rodrigo, designer grafico)

“Acho que, de forma geral, é uma comunicacGo fraca, pouco isenta e muito pouco

especializada, com excecdo da Revista Vogue Portugal.” (Sofia Lucas, diretora da revista)

42



Respostas fornecidas pelos entrevistados revelam suas conviccoes de que o fato de o mercado
ser pequeno e a proporcao do proprio pais refletem diretamente na forma que a imprensa

comunica moda em Portugal, de maneira antiquada e conservadora.

- Nova Vogue: Mudancas ao longo da sua historia.

Esta categoria pretende avaliar o ponto de vista e a opinido de quem trabalha na area no
mesmo tempo em que a revista vem sendo publicada, e como percebem as novas direcoes da

publicacao.

e Comunicacao internacional

Nesta subcategoria, pretende-se observar o entendimento pelos entrevistados de uma nova

fase da Vogue Portugal, mais inclinada a internacionalizacao.

“Se a Vogue Portugal hoje em dia pretende ser uma revista do mundo e para o mundo hd
poucos anos atrds era uma revista com um nome grande, mas com uma estrutura pequena

para um pais pequeno.

...um dos fatores mais importantes é a capacidade que a revista tem em trabalhar com
diferentes profissionais, de diferentes paises, experiéncias, equipas que estimulam e
alimentam o processo criativo de forma a conseguirem ter o melhor de ‘vdrios mundos’”.

(Jdlia, maquilhadora)

“O novo posicionamento da revista, apesar de portuguesa, também passou a ter uma
presenca e visibilidade muito mais internacional, e é tida como uma das Vogue de referéncia
no momento, estando a venda e a esgotar, nalguns mercados internacionais, como o Brasil

(Rio e Sdo Paulo), Paris, Londres e Mil@o.” (Sofia Lucas, diretora da revista)

Neste subtopico, observa-se que é claro o novo sentido tomado pela revista em direcdo ao
publico internacional e que este novo posicionamento estimula o contacto com colaboradores

internacionais e a criatividade e, por consequéncia, a uma nova linguagem.

¢ Comunicacao nacional

Nesta subcategoria, a intencdo é perceber o ponto de vista do entrevistado em relacao a

evolucdo da comunicacéo do proprio titulo e a comunicacao para o mercado portugués.

“Nestes ultimos dezesseis anos muita coisa mudou, quer na qualificac@o dos profissionais,
quer na facilidade de informacdo/comunicacGo entre colegas e profissionais da drea, quer
pelo consumidor com o aparecimento e evolucdo da internet e tudo o que advém.” (Julia,

maquilhadora)
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“O crescimento dos leitores no digital obrigou a Vogue a redefinir a sua forma de
comunicacdo em papel, passando a publicar artigos mais extensos e intertemporais no papel,
deixando os artigos actuais ao e curtos para o digital.

Recentemente a Vogue Portugal renovou-se e rompeu com o passado, surgiu com um grafismo
de harmonia com a sua nova identidade, mais contempordneo e singular pretendendo dar ao

leitor uma peca de coleccdo.” (Rodrigo, designer grafico)

Percebe-se, nesta seccdo, que em todo o tempo que a Vogue existe em Portugal a propria
maneira de comunicar mudou. O facil acesso a multiplos meios de comunicacdo que se tem
atualmente, através da internet principalmente, com o uso de telemoéveis, representa uma
mudanca de extrema relevancia, em especial para os meios de comunicacdo. Mudancas que
refletiram tanto no mercado internacional como nacional e proporcionou que este, através do
contacto com o conteldo feito em outros paises, pudesse evoluir sua maneira de observar e

transmitir informacao.

- Percepcao do consumidor: olhar de fora

Esta categoria pretende avaliar se os entrevistados percebem que os consumidores também

identificaram uma mudanca, qual foi e se foi positiva.

e Conteldo

Nesta subcategoria, a intencdo € observar o ponto de vista do entrevistado em relacao ao que
ele entende da percepcao do consumidor em relacdo a tudo que seja identificado como

conteldo (imagem, texto e forma).

“Eu penso que para o consumidor da revista é absolutamente notdria a diferenca da estética,
tdo notdria que a minha filha de 20 anos abordou-me vdrias vezes por causa de debates sobre
essa mesma mudanca no Twitter como também sobre algumas capas tdo comentadas e

partilhadas em diferentes redes sociais.” (Julia, maquilhagem)

“O consumidor hoje em dia percepciona a ‘nova’ Vogue como uma publicacdo de referéncia e
qualidade sem concorréncia no mercado portugués, pela qualidade de papel, numero de
pdginas, qualidade de conteudos, visuais e escritos e pela criatividade.” (Sofia Lucas,

diretora da revista)

“A Vogue ainda continua a ser percepcionada como uma voz especializada, proveniente do
seu papel enquanto meio especializado. Hd a expectativa de saber algo mais, de ter acesso a
informacdo desenvolvida e apresentada de forma mais qualitativa sobre um determinado

tema.” (Rui, CEO de showroom)
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Nesta seccao, pode-se perceber que, na visao dos entrevistados, o consumidor consegue sim
notar que ha de facto uma diferenca na maneira da Vogue comunicar moda em relacdo ao seu
proprio passado e que essa mudanca foi positiva. Além de que no mercado nacional ndo

haveria concorréncia direta para a publicacéo.
e Status

Nesta subcategoria, a intencdo € observar o ponto de vista do entrevistado em relacao ao que
ele entende da percepcao do consumidor, se o consumo da revista esta intimamente ligado ao

status que consumi-la proporciona ao seu publico.

“Néo hd status que resista hd falta de contetidos. O nome/marca ‘Vogue’ por si so leva o
consumidor que se identifica a comprar, mas se os contetdos ndo corresponderem as

espectativas do consumidor o nome ndo sera de todo suficiente.” (Julia, maquilhadora)

“O status da revista é, e serd sempre, importante. A marca Vogue é muito poderosa e por si
s6 um factor aspiracional e de desejo. O acto de compra necessita, por isso mesmo, de ser
sustentado com a qualidade e exceléncia de contetdos que se espera de um do titulo mais

poderosa nos media de moda.” (Sofia Lucas, diretora da revista)

“E uma combinacdo de ambos. Mas atualmente penso que é essencialmente a possibilidade
de saber um pouco mais sobre um tema de moda. Descobrir uma novidade que ainda ndo se

conhece ou adivinhar uma tendéncia.” (Rui, CEO de showroom)

Finalmente, nesta ultima subcategoria, os entrevistados observam que ha ainda consumo
diretamente ligado ao status que a revista da a quem a consome, entretanto, isso jamais
seria sustentado por falta de contelido. A revista possui realmente uma autoridade e um

status quase inatos ao seu nome, porém, a qualidade do conteldo da publicacao é evidente.
Resultados Quantitativos

Juntando-se a todo esse material o resultado dos questionarios, os valores quantitativos das
respostas do publico em geral consegue-se obter uma melhor e mais assertiva interpretacao
dos resultados. Visto que o que foi encontrado pelo questionario veio ao encontro de que foi

dito pelos profissionais da area.
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QUESTIONS RESPONSES m

Género

47 responses

@ Feminino
@ Masculino
|dade
47 responses
8
6 (14.6%)
6 5 (12.2%)
4
2 [4.9%2 (4.9%) 2 [4.9%) 204.9%) 2 (4.9%)
2 1(2.4%1)(2.4%) 1(2.4%1)(2.4%1)(2.4%)
0

20 22 24 26 28 3 38 42 58

Figura 23: Resultados dos questionarios.
Fonte: Google Forms.
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Trabalha na area da moda?

47 responses

1. E consumidor de revistas de moda?

47 responses

Figura 24: Resultados dos questionarios.
Fonte: Google Forms.

@ Sim
@ Nio

@ Sim
@ Nio
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2. E consumidor da Vogue Portugal?

47 responses

@ Sim
@ Nio

Com que regularidade compra a revista Vogue Portugal?

47 responses

@ Todos os meses
@ Ccasionalmente
@ Nunca

Figura 25: Resultados dos questionarios.
Fonte: Google Forms.
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3. Considera que existem diferengas na forma como a Vogue Portugal
comunica em relagéo a outras publicagdes similares em Portugal?

47 responses

@& Sim
@ Mo
O MNéo sel

4. Acredita que a Vogue Portugal tem qualidade superior a outras
revistas que se destinam ao mesmo publico?

47 responses

Concordo totalmente

Concordo parcialmente 17 (41.56%)

Indiferente 11 (26.8%)
Discordo parcialmente

Discordo totalmente

Figura 26: Resultados dos questionarios.
Fonte: Google Forms.
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6. Identificou algum tipo de mudanca na forma de comunicar da revista
ao longo do tempo?

41 responses

Muito positiva T (17.1%)

Paositiva

Indiferente 21 (51.2%)

Megativa 2 (4.9%)

Muito negativa 0 {0%)

8. Considera que o consumo da revista Vogue pode estar associado a
manifesta¢ao de status social?

47 responses

@ Concordo Totalmente
@ Concordo

O Indiferente

@ Discordo

@ Discordo Totalments

Figura 27: Resultados dos questionarios.
Fonte: Google Forms.

Na resposta, constatou-se que 87,8% do pUblico que respondeu ao inquérito sdo compostos

por mulheres, sendo que, do publico total, 78% sao pessoas dentro da faixa etaria dos 20-29

anos.
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Do publico total, apenas 41,5% consomem revistas de moda e apenas 29,3% consomem a
Vogue Portugal. Do grupo-alvo, apenas 7,3% consomem a revista todos os meses, enquanto

36,6% consomem apenas ocasionalmente.

Quando perguntados se consideram a comunicacao da Vogue Portugal diferente de outras
publicacdes similares, 61% do pUblico afirmam que sim, e 73,2% concordam totalmente ou
parcialmente que a Vogue Portugal tem qualidade superior as concorrentes. Ainda 46,4%
afirmam que a mudanca que houve foi positiva, enquanto 51,2% sao indiferentes a mudanca.
Por fim, quando perguntados se o consumo esta associado a status social, 65,9% concordam

totalmente ou parcialmente.

Conclusoes

Observando-se os resultados quantitativos, pode-se perceber o quao forte a imagem de marca
da Vogue Portugal é, independentemente, de ter havido mudanca ou nao, e se de fato foi
positiva ou ndo. Verifica-se que apenas 29,3% do puUblico é realmente consumidor da Vogue
Portugal, sendo destes apenas 7,3% consumidores da revista todos os meses, e 73,2% do
publico total acredita que houve uma mudanca na comunicacao da revista, e que foi positiva.
diz muito sobre a percepcao em relacdo a imagem de marca. Grande parte do publico que
respondeu ao questionario nao tem alicerce para fazer tal afirmacao, visto que nao conhecem
o objeto sobre pelo qual estdo a ser questionados. Isso mostra o quao forte é a imagem de

marca e a validacao social que continua a ter ao longo do tempo.

Muitos dos resultados encontrados no questionario destinado ao publico sao transversais aos
resultados encontrados nas entrevistas com profissionais da area. Principalmente nos pontos
gue tocam a mudanca na maneira da Vogue Portugal comunicar ao longo da sua existéncia e a
sua qualidade ser superior a qualquer outra publicacdo que se destinaria ao mesmo publico
em Portugal. Entretanto, diferentemente dos questionarios, os profissionais do meio da moda
nao acreditam que status é tao relevante para a imagem de marca e para 0 CONsumo se nao
for sustentado por um bom contelido, porém, quando perguntado ao publico sobre o status no
consumo, analisando-se os dados advindos da pesquisa, ainda percebe-se que o status e a
imagem de marca da revista € muito importante. Talvez nao tanto para o consumo em si, mas
para a imagem que o puUblico tem da publicacdo, sendo capaz de fazer afirmacdes sobre

qualidade da revista sem nunca nem terem tido contacto com a publicacao.

Finalmente, o que se pode concluir dessa analise, tendo em vista as limitacdes do estudo que
serao exploradas a seguir, € que a imagem da revista de facto mudou e esta mais voltada ao
mercado internacional, passando pela prépria capa da revista, que leva tema de edicdo em
inglés, além de grande parte dos colaboradores, como fotografos e stylists, serem
estrangeiros. Tudo isso também acabou por melhorar sua maneira de comunicar

principalmente moda, para além dos artigos jornalisticos, no entanto, o status que a marca
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tem de autoridade em relacado a indistria da moda continua a ser fator de extrema relevancia

na sua imagem de marca.

O presente trabalho espera ter podido contribuir para uma reflexao sobre a importancia da
comunicacao e adequacao dos objetivos de uma marca para todo o conjunto de fatores e
signos que, somados, representam a imagem que o consumidor e, talvez principalmente, o

que ainda ndo é consumidor fazem da marca.

Ha necessidade de novas e futuras investigacdes sobre esse tema visto sua relevancia para o
mercado da moda e das publicacoes editorias, como mencionado ao longo desse trabalho,
pois € uma area que tem alcance econdmico, social e comportamental global e um dos
mercados que mais sofreu mudancas com a globalizacao e novas maneiras de comercializara

produtos e ideias.

Limitacdes

O presente trabalho reconhece suas limitacoes, visto que, como em todo e qualquer estudo, a
limitacao dos recursos e da amostra sao fatores que se tém algum controle, porém, nunca
suficiente. Contudo, mesmo com uma amostra de dados de dimensoes restritas, este trabalho
considera sua contribuicdo de grande importancia e relevancia, visto que a amostra de
entrevistados foi um exemplar de profissionais que tinha a maior experiéncia e competéncia
sobre o assunto possivel de se conseguir. Ja em relacdo aos respondentes do questionario
destinado ao puUblico em geral, em sua maioria € composto por um publico mais novo e, em
grande parte, nao consumidor de revista, amostra relevante, visto o objeto de estudo em

questao.

Conclui-se, entao, que, pelas limitacbes e relevancia do estudo, faz-se necessaria uma futura
pesquisa mais aprofundada e ampla sobre o assunto, com a finalidade de se perceber melhor

quais aspectos especificos da marca sao afetados e por quais estratégias de branding.
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Apéndice - Entrevistas

Entrevista 1

1. Qual sua profissao?
Maquilhadora

2. Qual a sua percepcao em relacdo a comunicacdo de moda no mercado portugués?
O mercado portugués € muito pequeno, penso que este sera um fator se ndao o fator que

domina muitas das limitacdes de uma comunicacao que se pretende inovadora e criativa.

O consumidor portugués a meu ver é maioritariamente ainda muito pouco sensivel a uma
moda mais criativa, uma moda interventiva, que muito para além de informar tendéncias de
moda possa até criar e explorar através de jornalismo especializado e imagens de moda,
visdes inovadoras na area da beleza e até através dela explorar questdes sociais,
ultrapassando a visdo limitativa de uma revista de moda de carater puramente lidica, pouco

criativa e desinteressante que domina fortemente o mercado.

3. A revista Vogue esta no mercado ha pouco mais de 16 anos. Qual sua percep¢cao em
relacdo a sua comunicacdo de moda ao longo desse tempo? Percebeu alguma/s
mudanca/s? Qual/ais? Consegue identificar os fatores que levaram a que essas mudancas
acontecessem?

Nestes ultimos dezesseis anos muita coisa mudou, quer na qualificacao dos profissionais, quer
na facilidade de informacao / comunicacdo entre colegas e profissionais da area, quer pelo

consumidor com o aparecimento e evolucao da internet e tudo o que advém.

Se a Vogue Portugal hoje em dia pretende ser uma revista do mundo e para o mundo ha
poucos anos atras era uma revista com um nome grande mas com uma estrutura pequena para

um pais pequeno.

Para além dos pontos referidos anteriormente, penso que um dos fatores mais importantes é
a capacidade que a revista tem em trabalhar com diferentes profissionais, de diferentes
paises, experiéncias, equipas que estimulam e alimentam o processo criativo de forma

conseguirem ter o melhor de “varios mundos”.

4. |dentificou alguma mudanca em relacdo a percepcao da relevancia da publicacdao por
parte do consumidor?
Eu penso que para o consumidor da revista € absolutamente notoria a diferenca da estética,

tdo notoéria que a minha filha de 20 anos abordou me varias vezes por causa de debates sobre
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essa mesma mudanca no Twitter como também sobre algumas capas tdo comentadas e

partilhadas em diferentes redes sociais.

5. Para si, quais sdo os fatores que acredita que levam o consumidor a comprar a revista
Vogue? Seria o conteudo apenas ou o status da revista também é relevante?

N&o ha status que resista ha falta de conteldos.

0 nome/marca “Vogue” por si s6 leva o consumidor que se identifica a comprar, mas se os
conteldos nao corresponderem as expectativas do consumidor o nome nao sera de todo

suficiente.

6. Para si, o que faz da Vogue a “Vogue”?
Vogue para mim é moda no expoente criativo, na informacdo e jornalismo de qualidade,

independentemente do pais ou cultura.

7. Se possivel, partilhe um pouco da sua experiéncia pessoal e/ou profissional com a
Vogue Portugal.
A minha primeira experiéncia enquanto profissional na Vogue foi na “antiga” ja nao sei

precisar ha quantos anos, mas ha mais de 10.
Esta experiéncia reflete o quanto evoluiu a Vogue Portugal e a moda em Portugal.

Era para um artigo sobre pessoas/profissionais do Norte de Portugal que se distinguiram em
diferentes areas. Desde a producao de vinho, & decoracao e claro & moda. Vieram fazer as

fotos e contrataram-me para maquilhar.

Resumidamente venho a saber que o fotografo de moda distinguido era nem mais nem menos
talvez o pior de todos, mas também talvez o que melhor se mexia no meio pequeno mas

muito longinquo norte de Portugal.

Desiludida chego a conclusdao que era uma revista demasiado fechada na sua prépria realidade

numa altura em que a informacéo e experiéncia profissional eram de facto mediocres.

Foi apenas o inicio, felizmente tive a oportunidade de fazer alguns editoriais, experienciar a

evolucao de todos nos enquanto profissionais e da propria revista.

Com a nova Vogue foi uma lufada de ar fresco e criativo. Constantes oportunidades de
conhecer e trabalhar com pessoas tao inspiradoras. Muitas de ca outras de outros “cantos do
mundo”. Experiéncias que acredito terem me “alimentado” criativamente e dado a
oportunidade de dar um “salto” na minha carreira enquanto colaboradora da “Vogue

Portugal” uma revista nos olhos do mundo.
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Entrevista 2

1. Qual sua profissao?

Designer Grafico

2. Qual a sua percepcao em relacdo a comunicacdo de moda no mercado portugués?
0 mercado de Moda em Portugal é muito pequeno, e a sua comunicacdo € a sua escala, mas
felizmente com o surgimento de mais revistas e blogues da especialidade, essa comunicacao

chega a mais pessoas.

3. A revista Vogue esta no mercado ha pouco mais de 16 anos. Qual sua percepcao em
relacdo a sua comunicacdo de moda ao longo desse tempo? Percebeu alguma/s
mudanca/s? Qual/ais? Consegue identificar os fatores que levaram a que essas mudancas
acontecessem?

Ao longo de 16 anos a Vogue Portugal, comunicou de diferentes formas.

Do ponto de vista grafico, a Vogue Portugal comecou por ser uma revista minimalista com um

grafismo sofisticado e com cuidado no detalhe.

Por razoes comerciais, o espaco foi sendo preenchido, e a revista tornou-se mais densa,
perdendo um pouco a sua leveza e elegancia inicial. Também se abriu a porta a oferta de

brindes numa tentativa de impulsionar as vendas.

Acompanhando mais tarde a tendéncia do digital, a Vogue entra numa nova era da
comunicacao e com o intuito de chegar ainda a mais pessoas, cria o seu proprio espaco na

web e marca presenca nas redes sociais.

O crescimento dos leitores no digital obrigou a Vogue a redefinir a sua forma de comunicacao
em papel, passando a publicar artigos mais extensos e intertemporais no papel, deixando os

artigos actuais ao e curtos para o digital.

Recentemente a Vogue Portugal renovou-se e rompeu com o passado, surgiu com um
grafismo de harmonia com a sua nova identidade, mais contemporaneo e singular

pretendendo dar ao leitor uma peca de coleccao.

4. |dentificou alguma mudanca em relacdao a percepcao da relevancia da publicacdo por
parte do consumidor?

Nao sei responder

5. Para si, quais sao os fatores que acredita que levam o consumidor a comprar a revista
Vogue? Seria o conteudo apenas ou o status da revista também é relevante?
N&o sei se é ingenuidades da minha parte, mas creio que os consumidores da revista Vogue

Portugal, compram a revista porque gostam do contelido e ndao por uma questao de status.
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6. Para si, o que faz da Vogue a “Vogue”?

Para mim a Vogue é Vogue, quando influéncia e faz sonhar o leitor.

7. Se possivel, partilhe um pouco da sua experiéncia pessoal e/ou profissional com a
Vogue Portugal.
A Vogue deu-me a possibilidade de explorar novos caminhos graficos ao longo deste anos

assim com em algumas ocasides de criar elementos graficos que me orgulho.

O trabalho em equipa é imprescindivel numa revista como a Vogue, o que obriga a uma boa

comunicacao e coordenacao, ainda por mais numa equipa pequena.

E uma revista que pela sua exceléncia, me desafia constantemente e me obriga a estar na
"Moda”.

Entrevista 3

1. Qual sua profissao?

Designer/jornalista e Directora da revista Vogue Portugal

2. Qual a sua percepcao em relacdao a comunicacdo de moda no mercado portugués?
Acho que, de forma geral, é uma comunicacdo fraca, pouco isenta e muito pouco

especializada, com excecdo da Revista Vogue Portugal.

3.A revista Vogue estd no mercado ha pouco mais de 16 anos. Qual sua percepcao em
relacdo a sua comunicacdo de moda ao longo desse tempo? Percebeu alguma/s
mudanca/s? Qual/ais? Consegue identificar os fatores que levaram a que essas mudancas
acontecessem?

O mercado mudou muito ao longo destes quase 17 anos, no consumo, na producao e na

comunicacao, dai as mudancas na comunicacdo de moda na Vogue Portugal.

Actualmente, a comunicacdo de moda na revista estd muito mais centrada em “educar”
visualmente e descodificar as tendéncias e comportamentos de moda para os leitores, através
de textos de tendéncias e comportamento, editoriais de moda de producdo propria e
exclusivos que coloquem a Moda num contexto mais social e humanizado, em oposicao a uma
comunicacao de moda muito mais comercial que caracterizava a anterior direccao da revista,
através de muito mais paginas de shopping e seleccao de pecas sugeridas como “must have”
sem descodificar os contextos e as tendéncias por detras das seleccbes apresentadas e

editoriais de moda focados no glamour, sem story telling nem mensagem por tras.

4, ldentificou alguma mudanca em relacdo a percepcao da relevancia da publicacdo por
parte do consumidor?
Sim. O consumidor hoje em dia percepciona a “nova” Vogue como uma publicacdo de

referéncia e qualidade sem concorréncia no mercado portugués, pela qualidade de papel,
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numero de paginas, qualidade de conteldos, visuais e escritos e pela criatividade. O novo
posicionamento da revista, apesar de portuguesa, também passou a ter uma presenca e
visibilidade muito mais internacional, e é tida como uma das Vogue de referéncia no
momento, estando a venda, e a esgotar, nalguns mercados internacionais, como Brasil (Rio e

Sao Paulo), Paris, Londres e Milao.

5. Para si, quais sao os fatores que acredita que levam o consumidor a comprar a revista
Vogue? Seria o conteudo apenas ou o status da revista também é relevante?

O status da revista é, e sera sempre importante. A marca Vogue é muito poderosa e por si sO
um factor aspiracional e de desejo. O acto de compra necessita por isso mesmo, de ser
sustentado com a qualidade e exceléncia de conteldos que se espera de um do titulo mais

poderosa nos media de moda.

6. Para si, o que faz da Vogue a “Vogue”?
O respeito pelo ADN original do titulo Vogue, nunca esquecendo o que deu forca e poder a
este titulo: comunicar a Moda, a Beleza de uma forma criativa, elegante, e sempre a frente

no tempo, como trend setter que sempre foi.

Acompanhar as mudancas no mundo sem perder nunca de vista o ADN Vogue é o grande

desafio.

7. Se possivel, partilhe um pouco da sua experiéncia pessoal e/ou profissional com a
Vogue Portugal.
Sou leitora de revistas femininas, e grande fa da Vogue (Paris, Italia e Uk) e Harpers Bazaar

(americana) desde os meus 16 anos.

Licenciada em Design de Comunicacao, comecei a trabalhar na Direccao de Arte de revistas
aos 20 anos. Aos 30 anos criei o projecto de design para a primeira Vogue Portugal, em 2001,

altura em que comecei a trabalhar também directamente com a Condé Nast Internacional.

Em 2015 abri uma nova editora, LightHouse Publishing, para relancar a GQ Portugal, e que
dois anos depois passaria a ser também a editora da “nova” Vogue Portugal, relancada em

2017, com a minha direccao, uma nova visao e uma nova equipa.

Entrevista 4

1. Qual sua profissao?

CEO Showpress.

2. Qual a sua percep¢ao em relacdo a comunica¢do de moda no mercado portugués?
Sendo a Showpress parte integrante desse mercado, na medida em que a nossa atividade
essencial € comunicar conteldos de moda num contexto nacional, tenho uma visao

essencialmente empirica, ou seja, tenho a visao que resulta da experiéncia de fazer parte

61



desse mercado, ao longo dos ultimos 18 anos. No essencial, a comunicacao reflete a nossa
pequena escala comercial, ou seja, apesar das metodologias serem semelhantes (praticas,
suportes ou audiéncias) a qualquer outro mercado, o nosso alcance nunca é global, pois nao

temos a mesma relevancia de negocio associada.

3. A revista Vogue esta no mercado ha pouco mais de 16 anos. Qual sua percepcdo em
relacdo a sua comunicacdo de moda ao longo desse tempo? Percebeu alguma/s
mudanca/s? Qual/ais? Consegue identificar os fatores que levaram a que essas mudancas
acontecessem?

Desde a edicdo do seu primeiro nimero que a Vogue se tornou um meio essencial na
comunicacao de moda em Portugal. Tal como em qualquer parte do mundo onde seja editada
ou vendida, sera sempre percepcionada como key media para qualquer marca de moda. Em
Portugal, acompanhou a prdpria profissionalizacdo da comunicacdo. Até entdo, as agéncias
nacionais eram praticamente inexistentes, os designers e marcas nao tinham uma voz tao
ativa e quase todos os contelidos tinham uma base/fonte internacional que era adaptada ao
nosso pais. Quanto a mudancas, penso que foram essencialmente os suportes onde as
audiéncias estao presentes e a velocidade a que a informacao se torna acessivel a todos.
Primeiro com o online e agora com as redes sociais, toda a comunicacao se adaptou a esse

imediatismo (ou tenta).

4, ldentificou alguma mudanca em relacdo a percepc¢ao da relevancia da publicacao por
parte do consumidor?

A Vogue ainda continua a ser percepcionada como uma voz especializada, proveniente do seu
papel enquanto meio especializado. Ha a expectativa de saber algo mais, de ter acesso a
informacao desenvolvida e apresentada de forma mais qualitativa sobre um determinado
tema. Mas ja ndo tem a mesma autoridade, porque outros protagonistas se tornaram também

relevantes para os consumidores (influencers ou até celebridades).

5. Para si, quais sao os fatores que acredita que levam o consumidor a comprar a revista
Vogue? Seria o conteudo apenas ou o status da revista também é relevante?

E uma combinacao de ambos. Mas atualmente penso que € essencialmente a possibilidade de
saber um pouco mais sobre um tema de moda. Descobrir uma novidade que ainda nao se

conhece ou adivinhar uma tendéncia.

6. Para si, o que faz da Vogue a “Vogue”?

Fazer sonhar...

7. Se possivel, partilhe um pouco da sua experiéncia pessoal e/ou profissional com a
Vogue Portugal.

Ao longo dos varios anos, e com as suas duas editoras, foi sempre de grande proximidade e
respeito. Sou cliente, fornecedor de servicos e sobretudo leitor. Encaro-a como um meio de

referéncia, onde quero ver publicadas as marcas com que trabalho.
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