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Resumo

Sempre foi conhecido que o boca-a-boca entre os consumidores, ¢ percebido pelos mesmos como uma
opinido ou publicidade mais credivel. Com a emergéncia da internet e das redes sociais as opinides que
os consumidores partilham sobre marcas, produtos e servicos alcangou uma escala diferente.
Potenciadora e mais impactante para as marcas e para os consumidores. O boca-a-boca, Buzz Marketing
ou Marketing de Influéncia sdo ferramentas de marketing extremamente poderosas, quando bem
direcionadas. A internet e os influenciadores digitais ampliaram a velocidade com que as mensagens sdo
difundidas e ofereceu as marcas a possibilidade de alcancarem melhor o seu publico e de se
transformarem numa marca mais “confiavel” uma vez, que a mensagem ¢ transmitida de consumidor
para consumidor, pois o impacto da recomendacdo de um consumidor é mais eficaz e forte do que as
mensagens que sdo transmitidas pelas marcas.

Neste sentido, e mantendo o foco sobre os blogs de moda, como influenciadores digitais, a investigagao
tem como finalidade perceber como ¢ que os novos social media influencers impactam com a estratégia
de comunicagdo das marcas.

\

Para este fim, realizou-se um estudo de caso a marca de cosméticos The Body Shop, pertencente a
L'Oréal Group. A nivel metodoldgico este estudo é composto por métodos qualitativos (foram realizadas
trés entrevistas semiestruturadas aos players que atuam nesta drea do mercado, Joana Silva, responsavel
de RP e Marketing Digital da marca Body Shop, Roberto Gomes, fundador da We Can Fly e Joana
Carreira, autora do blog Sketchooksix) e quantitativos, através de um inquérito por questionario dividido
em sete grupos, direcionado a todas as pessoas com interesse em moda. O cruzamento da informacao e a
analise dos resultados, permitiu concluir que: (i) os blogs de moda influenciam a decisdo de compra do
consumidor; (if) perceber que quando a informag¢do de um blog ¢ especializada e de qualidade, influéncia
a decisdo de compra do consumidor; (iif) concluir que a presenga das marcas em blogs de moda
influéncia a opinido do consumidor sobre as marcas; (iv) confirmar que as marcas de moda beneficiam
estrategicamente com a sua presenca em blogs de moda.

Palavras-chave: Moda, Web, Cibercultura, Social Media Influencer, Eletronic Word-Of-Mouth, Blog,
Marca, Estratégia de Comunicagao.
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Abstract

It was always known that word-of-mouth among consumers, is perceived by them as an opinion or more
credible advertising. With the emergence of the Internet and social networks the opinions that consumers
sharing about brands, products and services reached a different scale. Enhancer and more impactful for
brands and consumers. The Word-of-Mouth, Buzz Marketing or Influence Marketing are extremely
powerful marketing tools, when properly directed. The internet and digital influencers increased the
speed with which messages are broadcast and offered to brands the ability to best reach your audience
and of becoming a brand more "reliable" once, the message is passed from consumer to consumer.
Because the impact of the recommendation of a consumer is more effective and stronger than the
messages that are transmitted by the brands.

In this sense and keeping the focus on fashion blogs such as digital influencers. The research aims to
understand how the new social media influencers affects the communication strategy of the brands.

To this end was made a case study to cosmetics brand The Body Shop, belonging to the L'Oréal Group.
Methodologically this study consists of qualitative methods (there were three semi-structured interviews
with players operating in this market area. Joana Silva, PR and Digital Marketing Manager for The Body
Shop brand, Roberto Gomes, founder of We Can Fly and Joanna Carreira, Sketchooksix blog author) and
quantitative through a questionnaire divided into seven groups, directed to all people with an interest in
fashion. The intersection of information and analysis of the results, concluded that: (i) the fashion blogs
influence the consumer's purchasing decision; (ii) realize that when information of a blog is specialized
and quality, influence consumer purchasing decisions; (iii) conclude that the presence of brands in
fashion blogs influence consumer opinion about brands; (iv) confirm that fashion brands strategically
benefiting from its presence in fashion blogs.

Keywords: Fashion, Web, Cyberculture, Social Media Influencer, Electronic Word-Of-Mouth Blog,
Brand, Communication Strategy.
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Lista de Abreviaturas, Siglas e Acrénimos

Ao longo do presente trabalho sera feita mengdo a algumas entidades e documentos através de siglas,

acrénimos e abreviaturas pelo que se apresenta, de seguida, um pequeno glossario que tem como objetivo

facilitar a sua identificacdo.

AJAX

AMA

ARPANET

CGM

CSNET

ESCS

eWOM

FEP

IFM

NSF

OMPI

SEO

TCP/IP

WEB

WOB

WOM

Asynchronous Javascript and XML

American Marketing Association

Advanced Research Projects Agency Network
Consumer-Generated-Media

Computer Science Network

Escola Superior de Comunicacao Social
Electronic Word-Of-Mouth

Faculdade de Economia do Porto

Institut Frangais de la Mode

National Science Foundation

Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual
Search Engine Optimization

Transmission Control Protocol e Internet Protocol
Word Wide Web

Word-Of-Blog

Word-Of-Mouth
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1. Introducio

Neste capitulo pretende-se expor o problema central deste trabalho de investigacdo, que estabelece a
importancia da observacdo do fendémeno dos blogs de moda enquanto influenciadores digitais e a
importancia, que estes tém na estratégia de comunicacdo das marcas em Portugal.

1.1. Enquadramento

Ao realizar-se a revisdo da literatura encontraram-se varias publicagdes, estudos académicos e artigos
cientificos, que fazem referéncia aos conceitos que estdo mencionados no quadro de referéncia deste
estudo.

Em Portugal, foram realizadas algumas pesquisas no ambito académico, para a obtengdo de grau de
mestre, que abordam a tematica da influéncia que os blogs de moda tém sobre o comportamento de
compra do consumidor. Trés das teses de mestrado ja realizadas, enquadram-se melhor na tematica que
vamos explorar, uma delas foi realizada em 2013, na FEP— Faculdade de Economia do Porto
(Fernandes, 2013), com o tema, “A Influéncia dos Blogs de Moda e Beleza no Comportamento de
Compra das Seguidoras” por Bruna Barbosa Belchior Fernandes em 2013. Outra das teses de mestrado
relacionada foi desenvolvida na ESCS— Escola Superior de Comunicacao Social (Santos, 2014) e tem
como titulo “Blogues de moda: a influéncia dos blogues no consumo de moda” por Vania Raquel
Teixeira Santos em 2014 e por fim, uma dissertacdo de mestrado do IPAM do Porto— IPAM The
Marketing School (Carvalho, 2015) com o titulo “Blogs de Moda e Comportamento de Compra: Circulo
Vicioso ou Virtuoso?” por André Filipe Paranhos Pereira de Carvalho em 2015.

Apesar da existéncia destas teses de mestrado, consideramos importante a existéncia de um estudo
direcionado para a importincia que os novos social media influencers tém sobre a estratégia de
comunicacdo das marcas. Esta investigacdo tem assim, a inten¢do geral de — Apurar a importancia que
os novos social media influencers, em especial os blogs de moda tém sobre as marcas na estratégia de
comunica¢do. Metodologicamente, sera efetuada uma revisdo bibliografica e explorado um caso de
estudo que terd como finalidade a condugao para os objetivos definidos.

A escolha da marca Body Shop, como caso de estudo para a realizacdo desta investigagdo, reune todos os
requisitos para ser um bom exemplo de estudo, dentro da industria da moda, uma vez que, a mesma
trabalha com parcerias de influenciadores digitais.

De uma forma mais especifica, os objetivos e intengdes de investigacdo sdo os seguintes:
Objetivos principais

i.  Identificar a importancia que os blogs de moda tém sobre a intensdo de compra do consumidor;
ii. A importancia que a informacdo especializada e de qualidade de um blog, tem sobre a intensdo
de compra do consumidor;
iii. A importancia que os blogs de moda tém sobre a formulacdo de opinido dos consumidores por
uma marca;
iv.  Identificar os beneficios das marcas, que utilizam um blog de moda como meio de difusao,
integrado na sua estratégia de comunicagao.
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Objetivos Especificos

i.  Identificar quais sdo os sectores da moda que mais devem apostar numa estratégia de
comunica¢do direcionada para os bloggers;
ii.  Perceber os motivos que levam os consumidores a lerem blogs de moda;

1.2. Relevancia do tema e contribuicées

A evolugdo da tecnologia mudou para sempre a forma como comunicamos. A Internet mudou a forma
como hoje a moda ¢ divulgada e deu a possibilidade ao consumidor comum que, ndo tem credenciais
nem trabalha na induastria da moda, de produzir as suas opinides € os seus proprios artigos sobre as
marcas, conferindo-lhe assim, a possibilidade de atingir e influenciar um ntimero elevado de pessoas.

“Os bloggers fazem posts sobre nds, tornam-se virais, espalham-se pela internet... Isto tem um
impacto extraordindrio no negdcio” Jacob, 2011, apud Botkin, 2014, 17).

Este fenomeno da blogosfera ao qual se tem assistido nos ultimos anos, ja foi investigado e caracterizado
. . . , . . . 1
em diversos artigos cientificos tendo sido designado por alguns autores como efeito megafone.

Bloch & Lemish (2003) descrevem o que ¢ o efeito megafone e como este opera na globalizagdo e no
contexto americano. Mcquarrie, Miller & Phillips (2013) apresentam uma defini¢do deste conceito no
contexto da industria da moda num artigo que destaca a capacidade que os consumidores comuns tém de
captar um publico em massa, com as publicagdes que fazem nos seus blogs, sobre moda. Mcquarrie &
Phillips (2014) noutro artigo, para além de abordarem as tematicas acima referidas, fazem ainda
referéncias aos riscos associados ao sucesso dos bloggers de moda. Pedron et al. (2015) analisaram a
influéncia que os blogues tém sobre as empresas, salientando uma estratégia de relagdo entre bloggers de
moda e empresas.

Apesar de ainda ndo existirem muitos artigos que falam sobre o efeito megafone, o conceito torna-se
relevante quando uma adolescente de apenas 13 anos de idade, Tavi Gevinson com o seu blog “Style
Rookie” faz sucesso ao conseguir alcancar milhares de pessoas, tendo assim conquistado um lugar na
primeira fila num desfile da marca de luxo americana “Rodarte””. Em 2014, a autora do blog foi
considerada pela revista TIME, uma das 25 adolescentes mais influentes no mundo da moda’.

Assim, com a analise dos artigos cientificos supra mencionados, torna-se visivel a importancia da
realizagdo de uma investigacdo sobre a influéncia que alguns bloggers tém, que eram inicialmente
consumidores comuns, conseguindo alcancar pessoas em massa, tornando-se lideres de opinido.
conseguindo assim influenciar consumidores nas suas tomadas de decisdo de compra e contribuir
positiva ou negativamente para a imagem de uma marca.

! Efeito Megafone é a capacidade que os bloggers tém em construir uma audiéncia em massa na web, segando assim, a milhares
de outros consumidores.

2 Teen VOGUE: "Tavi Gevinson defines Rodarte for Target," say designers Kate and Laura Mulleavy (Nov 16, 2009)
Disponivel na Internet: http://www.teenvogue.com/story/tavi-gevinson-in-rodarte-for-target

? Time: The 25 Most Influential Teens of 2014 (Oct 13, 2014) Disponivel na Internet: http://time.com/3486048/most-influential-
teens-2014/
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Neste sentido, ¢ fundamental que as empresas desenvolvam uma estratégia de comunicagdo com os
bloggers que corresponda ao mercado alvo da marca, pelo que se torna relevante e oportuno a realizagdo
deste estudo que tem como principal objetivo apurar a influéncia que os novos social media influencers,
em especial os blogs de moda, tém sobre a estratégia de comunica¢do das marcas.

1.3. Estrutura da dissertaciao
Este trabalho de investigacdo esta dividida em 5 capitulos.

O primeiro capitulo apresenta um enquadramento do tema, fazendo referéncia aos objetivos e inten¢do
da investigagdo, bem como, a relevancia deste tema para o aumento do conhecimento nesta nova area
que se esta a desenvolver em Portugal (e no mundo).

O segundo capitulo corresponde a revisdo bibliografica sobre o tema da dissertagdo. Os conceitos
essenciais da revisdo da bibliografica, para o enquadramento da tematica sdo: Moda, Web, Cibercultura,
Social Media, Social Influencers, Eletronic Word-Of-Mouth, Blog, Marca, Estratégia de Comunicagdo
das Marcas.

O terceiro capitulo refere-se a metodologia cientifica utilizada nesta investigagdo. Sdo apresentadas as
hipdteses que visam responder a problematica em investigacdo. S@o referidos os processos que foram
utilizados para a recolha e analise de dados. E assim, exposto o processo de desenvolvimento das
entrevistas e do questionario, bem como o pré-teste € o processo de amostragem. Por ultimo, encontra-se
descrita a andlise dos dados.

O quarto capitulo ¢ dirigido a apresentagdo da discuss@o dos resultados, considerando-se a verificacao
das hipoteses e a interpretacdo dos resultados.

Para finalizar, o quinto capitulo expde as consideragdes finais de todo o trabalho de investigacdo
realizado. As conclusdes da investigacdo, os aspetos finais, as limita¢cdes da investigacdo bem como a
recomendagdo para investigacdes futuras.
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CAPITULO II

Revisao Bibliografica
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2. Revisdo Bibliografica

Este capitulo tem como principal objetivo, explicar os conceitos que estdo sobre investigagdo no quadro
de referéncias, para um melhor entendimento sobre os mesmos, revendo o que vdrios autores de
referéncia escreveram sobre esta temadtica. Sera iniciado com um enquadramento tedérico, onde se ira
elaborar um enquadramento sobre definigdo de moda e a sua respetiva historia de forma muito
sintetizada. Posteriormente, serdo clarificadas as restantes abordagens que sdo mais especificas e que
permitirdo uma melhor compreensdo dos conceitos do quadro tedrico, assim como, um melhor
enquadramento tedrico para o alcance do principal objetivo dessa investigagdo - Apurar a influéncia que
os novos social media influencers, em especial os blogs de moda, t€ém sobre as marcas e sobre a
estratégia de comunicacdo das marcas.

2.1. Moda

Para iniciar esta investigagdo e para poder descrever a historia da moda, primeiro € preciso compreender
o significado e a origem da palavra. No dicionario de lingua Portuguesa, em Francés, a palavra ¢
designada por mode que vem do latim modu. Significa “uso, habito ou forma de agir, caracteristica de
um determinado meio ou de uma determinada época; costume; uso corrente, pratica que se generalizou,
estilo prevalecente e passageiro de comportamento, vestudrio ou apresenta¢do em geral; tendéncia;
industria ou o comércio do vestuario; estilo pessoal, gosto, habito repetido; mania; fixagdo” (Infopédia
2016)".

Segundo Tungate (2004), tudo comegou na capital francesa, em Paris. Refere, que o antrop6logo social e
professor no IFM—Institut Francais de la Mode, afirmou que a palavra inglesa “fashion” tem origem da
palavra francesa—*"“facon”, que significa trabalhar de uma determinada maneira. O professor diz ainda
que o termo tradicional francés “travaux a fagon” € utilizado para designar o termo “costura”.

Para Caetano, Cruz, Diniz, Matos, & Portugal (2011) a moda ¢ uma forma de comunicagdo. Esta
comunicacgdo ¢ feita a partir das escolhas que fazemos e das referéncias que utilizamos, que acabam por
representar uma cultura, revelando-se ser também, um fendmeno social. Numa sociedade onde a moda
estd definitivamente incorporada, a antropologia simboliza o dualismo que existe no ser humano que, na
busca do seu lado social, ndo o consegue deixar, porque a moda permite-lhe expressar-se, isolar-se e
destacar-se (Caetano et al.,2011). Os autores referem que nos vestimos para comunicar, com o objetivo
de assegurar a nossa identidade. O vestuario que utilizamos ¢ capaz de revelar muito da nossa
personalidade, vivéncias, criatividade, profissdo, classe social e estilo de vida. Pois todos nos
conseguimos através do vestuario passar uma mensagem que, acaba por nos diferenciar uns dos outros e
a0 mesmo tempo agrega-nos em grupos de pertenca. “O estilo é uma maneira de dizer quem se é sem ter
de falar” - Rachel Zoe (Crispim & Prates, 2015, p.35).

Massimo Baldini refere que a moda oferece a possibilidade de mudar intencionalmente o nosso aspeto
consoante a nossa vontade e necessidade. “E a moda que nos convida a escolher entre a sedugdo e a
elegancia, entre o conformismo e a contestagdo, entre a juventude (cada vez mais in) e a maturidade

* moda in Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortogréfico [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2016. [consult.
2016-03-17 12:11:54]. Disponivel na Internet: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/moda
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(cada vez mais out)” (Baldini, 2006, p9), contudo, afirma que hoje o conceito de moda ¢ dificil de definir
devido a extensdo e multiplicidade de opinides que existem a volta deste conceito..

O antropologo Ted Polhemus (1995, apud Baldini, 2006, p.9), referiu que: “Somos a Unica criatura que
muda intencionalmente o seu especto. O leopardo ndo pode mudar as suas manchas e o camaledo, apesar
de poder mudar de cor, ndo pergunta todas as manhds: De que cor quero ser hoje?”. A moda reflete o
nosso estado de humor, criatividade e o gosto que temos em mudar. Para Stoetzel (1964, apud Baldini,
2006, p.10), a moda representa “a mudanga gratuita, a mudanga, por amor a mudanga”. Nos, enquanto
seres capazes de mudar intencionalmente o nosso especto, possuimos a capacidade de “fazermos” a
roupa, € ndo o contrario. Para Yves Saint-Laurent, “A moda desvanece-se, o estilo ¢ eterno” (Crispim &
Prates, 2015). Neste sentido, Pedro Crispim e Raquel Prates afirmam que a moda ¢ muito mais do que
um negodcio. Nao pretende apenas chegar ao consumidor final, pretende ser um comunicado ao qual nos
recorremos para potenciar a nossa imagem sem preconceitos e adapta-la as nossas caracteristicas. A
moda ¢ divertida e serve para nos fazer sentir bem.

O vestuario, para além de ter a funcdo primaria de esconder a nudez e proteger o nosso corpo das
condicdes atmosféricas, tem ainda 4 fung¢des praticas segundo Caetano et al. (2011):

Tabela 1 - Funcdes Praticas da Roupa

Funcio Descricao

Refere-se a prote¢do do corpo face as condigdes ambientais do momento. Cada pega de
roupa tem caracteristicas especificas, que sdo adaptadas aos seus proprios fins. Algumas
pecas de vestudrio sdo Uteis porque nos protegerem do frio e outras sdo uteis, para
podermos exercer a nossa atividade profissional, por exemplo.

Utilidade

Esta fungdo esta relacionada primeiramente com a necessidade que todos temos de ocultar
a nudez do nosso corpo. O conceito faz também referéncia ao tipo de roupa que ¢é

aceitavel vestir perante determinado contexto. Por sua vez, o conceito de decéncia é
bastante vasto e difere de pessoa para pessoa e de cultura para cultura.

Decéncia

A indecéncia esta relacionada com a seducdo que determinada peg¢a de roupa pode
transmitir enquanto mensagem. Hoje, a sexualidade estd muito presente na moda e
principalmente no vestuario do sexo feminino que ¢ desenhado intensionalmente para
seduzir.

Indecéncia

E tudo aquilo que podemos utilizar como forma de embelezar a nossa imagem e que por
Ornamentagao fim, vai determinar a mensagem que queremos passar. Existem inumeros tipos de
adornos, que podem ir desde a cosmética, até as cirurgias plésticas.

Fonte: Adaptado de Marketing ¢ Comunicagdo em Moda: Uma Nova Realidade, Escolar Editora, 2011

A funcdo da roupa foi evoluindo com a histdria e a produgdo de moda hoje, tem como fung¢do principal a
comunicagdo, que ¢ essencialmente, utilizada como forma de expressdo e afirmacdo. Deixou de ser uma
necessidade, para passar a ser um desejo. Nas sociedades contemporaneas encontramos a presenca da
moda um pouco por toda a parte.

“A moda ndo é algo que existe apenas nos vestidos. A moda esta no céu, na rua, a moda tem a
ver com as ideias, a forma como vivemos, é o que esta a acontecer.”— Coco Chanel

Sin stylecaster.com. The 101 Best Fashion Quotes Of All Time. Disponivel na Internet: http://stylecaster.com/fashion-quotes/
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Ao longo do tempo, a moda, tem vindo a afirmar a importancia do seu papel na histdria das sociedades.
Lipovetsky (2010, p.209) questiona na sua obra, onde comeca e onde acaba a moda. “ O que ¢ que ja ndo
¢, pelo menos parcialmente, comandado pela moda, quando o efémero conquista o universo dos objetos,
da cultura, dos discursos com sentido, quando o principio de seducdo reorganiza em profundidade
ambiente quotidiano, a informacédo e a cena politica?”. A moda hoje ja ndo pertence apenas a uma elite,
como diz o autor, a moda ja “ndo tem epicentro”. Pertence a todas as classes sociais que “estdo
submetidas, embora em graus diferentes, ao reino da moda.”. “Estamos imersos na moda” e este
envolvimento leva ao termo as nossas convicgdes de estilo proprio e criatividade, que nos conduzem a
acdo da selecdo de uma determinada indumentaria, para conseguirmos alcancar e comunicar determinada
imagem/mensagem, para que os outros nos percepcionem da forma, como nos proprios nos projetamos.
A moda, conduz a uma agdo e a uma comunicag¢do (ndo-verbal) que, por sua vez, se traduz num
comportamento social, o comportamento dos grupos sociais de pertenga. Tornou-se um dos negdcios
mais rentaveis de sempre das sociedades contemporaneas, conseguiu ocupar um “lugar central, inédito,
que ela ocupa nas democracias empenhadas na via do consumo e da comunica¢do de massa.”.

2.1.1.Historia

Lipovetsky (2010) na sua obra afirma que, a palavra moda instalou-se durante a segunda metade do
século XIX. Nesta época a industria da moda comega a abrir-se € a0s poucos comeca a torna-se numa
organiza¢do muito estavel, que o autor considera ser legitimo proferir-se com a moda dos cem anos, Foi
também, por esta altura que surgiu todo o sistema de producdo e difusao desta industria.

Baldini afirma que foi no decorrer deste século, que surgiram os grandes armazéns em Paris e Londres.
Refere que foram estes primeiros grandes armazéns do século XIX que educaram os consumidores a
adquirir produtos fabricados em série (Baldini, 2005).

Nao existe um local e uma data definida que identifique o surgimento da moda. Alguns autores defendem
que surgiu na Europa, outros afirmam que surgiu em Italia e/ou em Franga. Mas ao analisarmos a moda
como um todo, ndo olhando s6 para o lado comercial e para o inicio da sua produgdo massificada,
conseguimos rapidamente perceber que a moda comecgou muito antes do séc. XIX. Baldini (2005)
considera a moda um fendmeno ignorado por muitas civilizagdes até ao séc. XVIII. Veja-se o antigo
Egito, a China ou o Japdo e a Europa onde se manifestou inicialmente. O autor afirma ainda que o
aparecimento da moda surgiu no século IV a.C. em Atenas de Péricles e que primeiramente surgiu nos
penteados®. A moda dos cabelos foi a primeira manifestacdo da moda e que, desde a sua eclosdo,
continha de forma embriondria as premissas dos futuros desenvolvimentos da moda, desenvolvimentos
que entdo nem sequer se ousava imaginar” (Baldini, 2005, p.45). Para conhecer a moda como hoje a
vemos, existem alguns marcos histéricos importantes a referir que mudaram para sempre a forma como
olhamos para a moda e como se faz moda. O autor refere ainda dez fatores que revolucionaram a
industria. Optou-se por selecionar oito desses fatores e descrevé-los de uma forma bastante sucinta:

(i) Aboli¢ao de leis sumptuérias6: Em 1793 as leis que serviam para limitar a entrada de
determinadas pegas de roupa, tecidos e até mesmo cores, foram abolidas e desde esta data,
todas as classes sociais eram livres de se vestirem consoante os seus gostos pessoais.

6 Leis sumptuarias: leis que limitavam os excessos de luxo. Do latim umptuariu-,«idem» adjectivo: 1. relativo a gastos ou
despesas 2. (imposto) relativo a objetos de luxo 3.em que ha grande luxo. sumptuarias in Dicionario da Lingua Portuguesa com
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(ii) Revolucao Téxtil: A revolugdo téxtil foi um dos acontecimentos mais importante na historia
da moda, pois tornou a moda numa industria. No século XVIII, surgiram véarias inovagdes
técnicas de manufatura té€xtil que revolucionaram todo o sistema de produgdo. Existem duas
datas a destacar: A primeira corresponde ao ano de 1721, quando Henry Browne patenteou
uma maquina capaz de separar as fibras de canhamo das partes lenhosas; a segunda em 1764,
quando surgiu a maquina de fiar mais facil de usar e que foi adquirida por inimeros artesdos
devido ao seu reduzido valor. Destas datas para a frente surgiram mais maquinas capazes de
revolucionar e melhorar a fabricagdo dos tecidos.

(iii) Afirmacdo da Burguesia: Depois da aboli¢do das leis sumptudrias e através da burguesia,
deu-se o inicio da democratiza¢do da moda, que passou a ser igualitaria e mais pratica.

(iv) A Inven¢do da Maquina de Costura: A primeira tentativa de construir maquinas de coser
remonta a 1755 pela mao de Karl Wiesenthall. Nas décadas seguintes, foi a vez do francés
Krems e do austriaco Madersperger, até que, em 1830, o costureiro francés Barthélemy
Thimonnier construiu a primeira maquina de costura. Isaac Singer acabou por dar um
aspecto mais moderno a maquina de costura e vendeu-a por todo o mundo, em meados do
século XIX. Com este novo modelo, da méquina da costura, as classes sociais mais
desfavorecidas, e até mesmo a pequena burguesia, comecaram a confecionar as suas proprias
roupas.

W) O aparecimento das revistas de moda: Les Journal des Dames et des Modes, foi a primeira
revista de moda, lancada em Franga no ano de 1797. O aparecimento desta revista, foi
relevante para a divulgacdo da moda, que chegava até as provincias. Todas as pessoas
interessadas por moda ficaram assim a conhecer as tendéncias da alta sociedade.

(vi) Os Grandes Armazéns: Foi em Paris e Londres que surgiram os grandes armazéns no século
XIX. Como ja referido em cima, estes armazéns foram essenciais para a expansdo da moda
massificada e para a determinagdo das varias modalidades de venda. Os grandes armazéns
habituaram ainda, os consumidores de moda a adquirir produtos em série.

(vii)  As Mulheres e a Moda: As maiores consumidoras de moda de hoje, tém desde sempre uma
forte ligagdo com a moda. Segundo o autor, “O sucesso da moda é um sucesso no feminino.
Foram as mulheres que favoreceram o ethos da mudanga, o culto do novo, a paix@o pela
obsolescéncia programada”. Quando as mulheres ganharam autonomia econémica, a moda
ganhou uma grande importancia nas suas vidas e cresceu de forma mais acelerada.

(viii)  Prét-a-Porter: No século XX, no fim dos anos sessenta e no topo da democratizagdo da
moda, surge o prét-a-porter que significa pronto-a-vestir. Até aparecer o prét-a-porter pela
primeira vez em 1957, a moda era dividida pela alta-costura (que estava ao alcance de muito
poucos) e pelo fast-fashion. Este conceito corresponde exatamente ao meio termo desta
divisdo da moda, diz respeito ao preco intermédio entre alta-costura e fast-fashion. “O efeito
mais gritante do prét-a-porter € o de ter estilizado a moda industrial e de ter feito oscilar a
péndulo da moda de elite para a moda de massa”. Prét-a-porter, ¢ menos exclusivo que a
alta-costura, mas ¢ produzido a pensar nos consumidores de classe média-alta (C1) e alta
(B). Apesar de ndo seguir o rigor da alta-costura, os materiais e cortes utilizados sdo de
elevada qualidade. Com o prét-a-porter, o nimero de marcas amplificou-se, bem como a

Acordo Ortografico [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2016. [consult. 2016-03-17 12:11:26]. Disponivel na
Internet: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/sumptuaria
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contrafacdo das mesmas. Atualmente, algumas das marcas que pertencem a este segmento de
mercado sdo: Dolce & Gabbana, Gucci, Prada ou Versace (Baldini, 2005, p.12-20).

Nao se pode falar da histéria da moda sem fazer referéncia ao seu duplo sentido. Como foi possivel
perceber, com o surgimento do conceito de prét-a-porter, a moda desenvolveu-se em torno de dois
sectores industriais - a alta-costura e a confec¢do industrial massificada.

Lipvetsky (2010) afirma que, a moda moderna ¢ um sistema de dois polos: Um definido pela criagdo de
luxo e modelos por medida o outro na produ¢do em massa barata que, por norma, reproduz os modelos
das criacdes de luxo. O autor refere ainda, que entre este dois polos existem ainda a produgdo de pequena
e média costura. Estas organizagdes intermédias, correspondem ao sector industrial prét-a-porter. A alta-

costura ¢ responsavel por ditar as tendéncias que, depois sdo seguidas pelos restantes segmentos da
industria.

Charle-Frédéric Worth entre os anos de 1857 e 1858, foi o responsavel por criar a primeira linha de alta-
costura. Considerado o pai da alta-costura anuncia “Vestidos e casacos confecionados, artigos de seda,
altas novidades” (Lipovetsky, 2010, p.96), mas a verdadeira originalidade de Worth, de que a moda atual
continua a ser herdeira, reside no facto de pela primeira vez, modelos inéditos, preparados com
antecedéncia e frequentemente mudados, serem apresentados aos clientes em saldes luxuosos. A
apresentagdo das colegdes, que hoje sdo realizadas através de desfiles de moda, tiveram inicio nesta
época, e o estilista Worth, teve um papel importante para o desenvolvimento deste tipo de exposicdo das
colecdes. O estilista foi responsavel pela revolugdo no processo de criagdo, que por acréscimo, foi
acompanhado de uma inovacdo fundamental na comercializagdo de moda de que Worth ¢ também o
iniciador - Os modelos. Com efeito, sdo usados e apresentados por mulheres jovens, os futuros
manequins, na época designados por sosias. Worth criava as suas cole¢des e depois apresentava-as aos
seus clientes (Lipovetsky, 2010).

“A moda acede a idade moderna” devido a Worth como explica Lipovetsky (2010). Torna-se numa
“empresa de criacdo mas também de espetdculo publicitdrio”. A partir da ascensdo da moda a idade
moderna, varios estilistas reproduzem a iniciativa de Worth. Contudo, a apresentagdo das colegdes nesta
época, ndo eram apresentadas com datas estipuladas, como acontece hoje. Somente depois da guerra de
1914-18, ¢ que as colecdes passaram a ser apresentadas sazonalmente com datas fixas. “Cada grande
casa apresenta desde entdo, duas vezes por ano, em Paris, no final de Janeiro e no principio de Agosto, as
suas criagdes de Verdo e de Inverno; depois, por pressdo dos compradores estrangeiros, as de Outono e
de Primavera (meias-estagdes) em Abril ¢ em Novembro”. Depois dos profissionais de moda
estrangeiros assistirem aos desfiles, compravam os modelos da sua preferéncia e recebiam o direito de os
reproduzirem nos seus paises. O consumo em massa similar, padronizado e indiferente as fronteiras, ¢ a
primeira expressdo do aparecimento da moda moderna, que ainda estd sob a soberania do luxo da alta-
costura (Lipovetsky, 2010, p.96-98).

Baldini (2005), diz que a moda ¢ composta por quatro linhas de tendéncia gerais:
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Tabela 2 - Tendéncias Gerais de Moda (da antiguidade aos dias de hoje)

Tendéncia gerais da moda

A lenta afirmagdo da sua
vocagdo totalitaria

Esta tendéncia refere-se ao tempo que a moda levou a ser vista como um todo
presente em todas areas. A moda primeiro surgiu nos penteados, s6 depois é
que se manifestou nas roupas e posteriormente na decoragao, arte, literatura e
ciéncia. A moda hoje esta presente em todas as areas. Como o autor diz: “4
moda tem uma vocagdo intrinsecamente omnivora, totalizadora e totalitaria.
Nada, em principio, pode fugir as suas leis”

O impulso para uma
democratizagdo cada vez
mais radical

Inicialmente a moda era restrita s6 a classe alta. S6 os membros que viviam
nas cortes tinham acesso a moda. Com o tempo, esta exclusividade foi-se
democratizando e, com a ajuda da revolugdo industrial e da produgdo em

massa, ¢ em especial a partir do século XX, a moda passou a estar acessivel a

todas as classes sociais.

Inicialmente a moda era criada nas cortes por artesdos. Posteriormente, esta
tendéncia inverteu-se ¢ a classe média comegou a construir as suas proprias
roupas e a impor as tendéncias. “...hoje, pelo contrdrio, deixaram de existir
lugares e classes sociais capazes de impor uniformemente uma moda a toda a
sociedade”.

A tendéncia para a
proliferagdo das fontes de
produgdo da moda

Antigamente as modas eram adotadas e substituidas com um intervalo de
espago temporal muito grande. Hoje, as modas estdo em constante alteracéo, o
que ¢ tendéncia nesta primavera/verdo, ja ndo ¢ tendéncia no proéximo ano.

A aceleracdo progressiva do
nascimento e da morte das
modas

Fonte: Adaptado de A Invengdo da Moda: As teorias, os estilistas, a historia. 2005. Lisboa: Edi¢des 70, p. 45-47

A partir dos anos 50 e 70, a moda dos cem anos iniciou o seu processo de transformacao e surgiu uma
nossa fase na moda: a moda aberta. “ Esta segunda fase da moda moderna prolonga e generaliza o que a
moda dos cem anos instituiu de mais moderno: uma producdo burocratica orquestrada por criadores
profissionais, uma logica industrial serial, cole¢cdes sazonais, desfiles de manequins com fins
publicitarios” (Lipovetsky, 2010, p.144).

Foi nesta época que ocorreram as grandes transformacdes. O significado da moda alterou-se e passou a
ter uma grande importancia em todas as classes sociais, muito devido a relagdo qualidade/preco que nesta
altura as roupas ja tinham, devido 4s inovagdes tecnoldgicas da producdo industrial. A moda direciona-se
para as varias classes sociais, transformando-se num fenémeno de consumo em massa ¢ o luxo, assim,
perdeu a sua expressdo (Caetano et al.,2011).

O prét-a-porter, foi outro acontecimento responsavel pela mudanga de comportamentos e desvalorizacao
da importancia que o estatuto de vestir alta-costura oferecia ao consumidor. A moda tornou-se universal
a todas as camadas sociais e as tendéncias que passeavam na rua, ganharam a sua expressdo. “A moda
dos cem anos com a sua organizagdo dual por medida/confec¢do, era uma formagdo hidrica semi-
aristocratica, semidemocratica, ao expurgar do seu funcionamento um poélo ostensivamente elitista e ao
universalizar o sistema de producdo em série; o pronto-a-vestir fez subir num furo a dindmica
democratica inaugurada de maneira parcial pela fase anterior” (Lipovetsky, 2010, p.153).

Com tudo, o que caracterizava o pronto-a-vestir era o simbolismo que ganhava expressdo, com as
pequenas publicidades que eram realizadas, como ¢ exemplo um desfile de moda. Surge assim, a
necessidade de personalizar e identificar a marca. A imagem da marca que era identificavel em varios

meios como revistas de moda, cartazes e nas montras das lojas.
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Caetano et al. (2011) mencionam que os estilistas entendiam que o vestuario produzido em série nao
tinha que ter um design Unico pelo facto de ser produzido em série, mas sim, teria de ser concebido a
pensar numa determinada marca. Hoje, habitamos com a moda total. A moda total ¢ a afirmagdo mais
vincada da moda aberta. E dificil distinguir o que ¢ tendéncia, do que ndo ¢. Tudo ¢ moda, todos sdo
subordinados pela moda e pelas regras da aparéncia.

Lipovetsky (2010, p.209) refere que a moda total ¢ a explosdo da moda, “a partir de agora ela ndo tem
epicentro, ja ndo ¢ privilégio da fina-flor da sociedade, todas as classes sdo arrastadas na embriaguez da
mudanca e dos entusiasmos e estdo submetidas, embora em graus diferentes, ao reino da moda”. A moda
de cada um ganha for¢a. Existem identidades e estilos alternativos que ja se tinham vindo a afirmar com
a moda aberta. Caetano et al. (2011) explica que a moda comeca a focar-se no estilo de vida de cada um
e a partir dos anos 90 comecgaram-se a consumir novos produtos de componentes estéticos para o grande
mercado.

A moda total ¢ uma nova forma de estar na vida, uma nova forma de pensar e ver o futuro. Lipovetsky
(2010, p.210) diz que ¢ “uma maior abertura coletiva a prova do futuro, ainda que nas delicias do
presente”. A importdncia da marca e da difusdo da mesma, através da publicidade, torna-se
imprescindivel para a obteng¢do de maiores e melhores resultados. Caetano et al. (2011, p.29) referem que
“a moda passa a ser uma ferramenta de consumo, acentuando a renovagdo das pecas emergentes,

utilizando a publicidade para promover novos produtos e incentivar as vendas”.

“A moda ¢ filha de uma complexa constelagdo de causas. O aparecimento da sociedade aberta e da
invencao da escrita e da imprensa, das cortesas e das cidades cosmopolitas e comerciais, da secularizacao
do amor e da afirmagdo do relativismo, mas também de duas atitudes mentais convergentes, a primeira
antiga e a segunda moderna: o amor pelo novo e a tirania do presente” (Baldini, 2005, p.40). A moda,
“governa as nossas sociedades; a seducgdo e o efémero transformaram-se em menos de meio século, nos
principios organizadores da vida moderna coletiva” (Lipovetsky, 2010, p.19). O autor considera ainda
que a moda conseguiu alcangar um percurso histérico, pois “atingiu o auge do seu poderio e conseguiu
remodelar a sociedade inteira a sua imagem. Era periférica, agora ¢ hegemonica”.

A histéoria da moda remete-nos para a conclusdo de que foi um elemento fundamental no
desenvolvimento da nossa sociedade, ao longo dos séculos, o peso da Industria nas economias de muitos
paises e € responsavel pela aparicdo da marca, pela sua gestdo e pela comunicagao.

2.2. Marca

A marca ¢ definida pela AMA— American Marketing Association, como: “Nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica o bem ou servigo de um vendedor como distinto
dos outros vendedores” (AMA, 2016)". A associagdo define ainda, brand and branding como “uma
experiéncia que o consumidor tem por um conjunto de imagens e ideias, muitas vezes refere-se a um
simbolo, como um nome, logétipo, slogan ou design”.

” Marca in American Marketing Association. [consult. 2016-03-28 10:57:27]. Disponivel na
Internet: https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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Para Kotler & Keller (2012), o branding ¢ beneficiar os bens e servigos com o poder de uma marca. Para
os autores este conceito estd focado na criagdo de diferencas. E a capacidade de conseguir construir nos
consumidores pensamentos e estruturas mentais que o ajudaram na sua tomada de decisdo de compra,
porque o conhecimento sobre os produtos estd devidamente organizado na sua mente, gerando assim
maior valor para a empresa.

Corte-Real et al. (2007) explica que o conceito de marca ja existe a muitos anos, ha 20 000 anos atras, se
observarmos as pinturas rupestres e considerarmos uma obra de arte um produto e uma assinatura de um
autor uma marca. Neste seguimento Kotler & Keller (2012) referem que na Europa os vestigios mais
antigos de branding estavam presentes nas épocas mediaveis, quando os artesdos colocavam as marcas
nos seus produtos para se diferenciarem dos produtos de qualidade inferior. Ja na arte, o conceito iniciou-
se quando os artistas comegaram a assinar as suas obras. O conceito de marca foi evoluindo ao longo dos
séculos mas s6 com a evolucado industrial, surgiu a necessidade de regulamentar as marcas juridicamente.

Para Corte-Real et al. (2007), juridicamente, com a necessidade de proteger os direitos dos autores e da
propriedade industrial, surge o conceito de marca. Serra & Gonzalez (1998, citado por Corte-Real et al.,
2007) esclarecem que na perspetiva da propriedade protegida, marca ¢ o direito de beneficio de quem a
cria. A OMPI— Organizagio Mundial da Propriedade Intelectual®, define a marca como “um sinal que
serve para distinguir os produtos e servigos de uma empresa dos de outras empresas”. Com as definigdes
da AMA e OMPI, torna-se perceptivel que uma das principais fungdes da marca € o seu reconhecimento
por parte do consumidor, quer seja um produto ou servico e, juridicamente, outra das suas fungdes ¢é
traduzida “no principio da especialidade da marca e a diferenciagdo face a concorréncia, que se traduz no
principio do caracter distintivo” (Corte-Real et al., 2007).

Para Kotler e Keller (2012), a marca ¢ um produto ou servi¢o que reune determinados elementos que sdo
capazes de distinguir produtos ou servigos criados para cumprir necessidades iguais. Os consumidores ao
identificarem a marca, criam uma ligacdo com o produto ou servigo e quando adquirem determinado
produto ou servigo, esperam receber o beneficio emocional e material ao qual a marca se compromete a
oferecer. Assim a marca acaba por ser um compromisso assumido perante os consumidores (Serra &
Gonzalez, 1998).

Corte-Real et al. (2007) afirmam que uma marca deve ser antes de mais um beneficio, uma missdo, uma
razdo de ser. Os autores completam que deve ser um sinal figurativo de uma missdo unica, com uma
imagem diferenciada junto dos seus publicos e segmentos-alvo.

Mendes (2014), menciona a importancia da informagao e diz que, uma das fungdes da marca ¢ conceder
informagdo aos clientes sobre os seus produtos. O cliente ao percepcionar informacdo sobre um
determinado produto, beneficia de uma maior facilidade em perceber a qualidade do mesmo e sente o seu
processo de tomada de decisdo de compra facilitado. A falta de informagdo ndo ¢ desejavel, tanto para os
clientes como para os produtores. Para os consumidores a auséncia de informacgdo dificulta a decisdo
compra e para os produtores, a comunica¢do de informacao sobre a qualidade do produto torna-se assim
mais dificil (Mendes,2014). O autor refere ainda que as marcas sdo caracterizadas pela ligacdo que existe
entre o processo da atividade da empresa (input) e as percepcdes dos clientes (output).

8 Disponivel na internet: https://nacoesunidas.org/agencia/ompi/
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Figura 1 - Limites do Processo da Marca

Marca
Inputs Percegoes
da — dos
Empresa Consumidores

Fonte: Mendes, Antonio. (2014). Branding: A Gestdo da Marca. Lisboa: Edi¢does IADE

Através da imagem acima representada, pode-se concluir que a caracterizagdo das marcas corresponde a

um sistema ciclico entre a construgdo e recriagdo dos inputs da empresa e outputs dos consumidores
(Mendes,2014).

2.3. Estratégia

Segundo Tavares (2003), a estratégia ¢ uma palavra que deriva do grego strategos, que significava
“general no comando das tropas”. A sua utilizagdo era comum hé cerca de 500 anos a.C.. Com o passar
dos anos, o termo comegou também a ser utilizado para abranger capacidades de gestdo e na revelacdo
industrial, passando a ser muito utilizado no mundo empresarial. Hoje podemos verificar que uma
empresa que define a sua estratégia no autoconhecimento ¢ na investigagdo permanente do ambiente
competitivo, sera capaz de escolher uma estratégia em condig¢des de superar os concorrentes, através de
um posicionamento diferenciado, consistente no aproveitamento da propria forca que pode anular ou
derrotar o concorrente, desde que a visdo contemple um olhar de fora para dentro (Tavares, 2003).

A estratégia ndo consiste apenas em utilizar os meios que estdo ao nosso alcance, ¢ muito mais do que
isso. “Trata-se de obté-los com oportunidade, e com suficiéncia, isto ¢, de criar, favorecer, acrescentar, o
poder (conjunto dos meios e dos recursos) antecipando as necessidades” (Martins, 1984, p.106). Para
Porter, a estratégia ¢ “o conjunto de agdes ofensivas ou defensivas para criar uma posicdo defensavel
numa industria ou grupo estratégico, para enfrentar as cinco forgas competitivas e, assim, obter um
retorno sobre o investimento maior para a empresa” (Filho, Peresin, & Neto, 2011, p.3).

2.4. Comunicacao

Comunicag¢do ¢ a conducdo de ideias e emogdes emitidas através de um codigo (Santos, 2001). Para
Caetano et al. (2011) ¢ o mecanismo através do qual existem e se desenvolvem as relagdes humanas,
onde o simples ato de comunicar ¢ uma das formas fundamentais de existéncia. Ja para Caetano e
Rasquilha (2009, p.197) “comunicar ¢ pér em comum uma informacao, ¢ partilhar uma opinido, um
sentimento, uma atitude, um comportamento, tendo sempre como fim a persuasio”.

Teixeira (2013) refere que a “comunicacdo ¢ o processo de transferéncia de informacdes, ideias,
conhecimentos ou sentimentos entre as pessoas.” Para acontecer comunicagdo, sdo necessarios trés
elementos integrantes no processo de comunicacdo: emissor, receptor e canal de distribuicdo. O emissor
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corresponde a uma pessoa, que pretende emitir uma mensagem a uma ou mais pessoas. O receptor € o
elemento que recebe a informacdo transmitida pelo emissor. Para além da existéncia destes dois
elementos tem que existir ainda um canal de transmissdo que diz respeito ao meio através do qual a
comunicacdo ¢ conduzida. Estes trés elementos sdo essenciais para que possa ocorrer comunicagao.
Contudo, para que o processo de comunicacdo ocorra sem falhas, o emissor deve ser capaz de
compreender as suas mensagens, de modo a que estas sejam descodificadas pelo destinatrio, para que a
mensagem percebida por estes dois elementos tenha o mesmo significado (Teixeira, 2013).

Landrevic et al. (2010) apresentam o Modelo que chamam de Shannon e Weaver que representa o
modelo da comunicacdo de forma mas complexa e com mais elementos, como é possivel analisar na
imagem que se segue:

Figura 2 - O modelo de Shannon e Weaver Completo

Mensagem Sinal Enviado . . Mensagem
aideia a pela fonte Sinal Recebido Recebida

transmitir

Comunicacio

Relacional

Fonte Recetores

Emissor (es) rincipal

Descodificagdo

Feedback

Fonte: Lendrevie, J., Baynast, A., Emprin, C., Rodrigues, J., & Dionisio, P. (2010). Publicitor: Comunica¢do 360° online offline.
Alfragide: Publicagdes D. Quixote

Ao aplicar cada elemento deste modelo de comunicacdo & comunicagdo de marketing, podemos
considerar que:

1. Fonte: Corresponde a marca. E a imagem que a marca transmite ao consumidor;

2. Emissor: Pode ser representado pelas mais variadas formas: Pelo proprio produto, pela embalagem,
pelo preco, pelos canais de distribui¢@o, pelas politicas de comunicacdo da empresa, pelas vaiaveis
de comunicagdo utilizadas, pelo publico interno da empresa, pelos concorrentes da empresa/marca,
pelos proprios clientes/consumidores, mas também pelos ex-clientes e até pelo designado «publico
em geraly;

3. Cddigo: Corresponde ao conjunto de palavras que constituem a mensagem. Releva-se a pertinéncia
da chamada criatividade, desde o conceito criativo a sua execug¢do pratica;

4. Canal: E o meio através do qual a comunicagdo ¢ transmitida. A mensagem pode dispor de formas
diferentes. Existem os chamados, media tradicionais (como exemplo: TV, radio, outdoor, imprensa e
cinema), mas também os eventos, o tipo de promogdes, os expositores no ponto de venda, os flyers,
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etc). Os novos canais de comunicacgdo, como € o exemplo da internet, que possibilita a comunicacdo
através de diversos meios como: banners, sites, blogues, posts, entre outros;

5. Descodificacdo: A descodificagdo da mensagem depende da interpretacdo que o emissor faz da
mensagem que ele proprio recebe;

6. Alvo: Corresponde ao publico para o qual a mensagem foi construida. Geralmente o alvo da
comunica¢do em Marketing sdo os consumidores e decisores de compra;

7. Receptores: Diz respeito a todo o publico que recebeu a mensagem, mesmo quando esta, ndo lhes ¢
direcionada.

Feedback: Constitui a reacdo do(s) receptor(es), incluindo do alvo, & mensagem recebida. Existem
diversos tipos de feedback. O mais 6bvio ¢ a compra do produto, mas o feedback também pode ser
constituido por “lagrimas ou gargalhadas que um spot de Tv pode provocar, a indignacao face a marca”
(Lendrevie, Baynast, Emprin, Rodrigues, e Dionisio, 2010, p.30-31).

Comunicacdo Empresarial Estratégica

A comunicacdo, de um modo geral, evolui muito rapidamente ao longo dos anos. Comunicar tornou-se
extremamente acessivel e fazé-lo através de diferentes meios, hoje ¢ banal. Nas empresas, tem-se
verificado vérias transformagdes na forma como estas comunicam, quer essa comunicac¢ao seja interna ou
seja dirigida ao consumidor.

Caetano e Rasquilha (2009) afirmam que existem duas vertentes no processo de comunicacdo de uma
empresa:

Tabela 3 - Vertentes do Processo de Comunicac¢ao

As fontes controladas pela empresa As fontes niio controlaveis pela empresa

*  Os consumidores (0 «passa-palavra»);

*  Os programas (publicidade, marketing direto, * A distribuicdo (se ndo for controlada pela
promogcao e relagdes publicas); empresa);

*  Os produtos e servigos da empresa; *  Os media (artigos de opinido);

* A empresa (o seu pessoal, dirigentes); *  Os lideres de opinido;

* A sua forga de vendas. * A concorréncia;

* Os sindicatos.

Fonte: Caetano, & Rasquilha, (2009). Gestdo da Comunicagdo. Lisboa: Quimera.

Kotler e Keller (2012) lembram, que estdo a ocorrer mudancas profundas na forma como os
consumidores processam a informag¢do devido ao avanco da tecnologia, tendo mesmo conseguido
desgastar a eficacia dos meios de comunicacdo. As empresas tém de ter a capacidade de adaptacdo rapida
a todas as transformacgdes que estdo a ocorrer na comunicagdo, para ndo ficarem para “trds”. Saber
comunicar e utilizar o meio mais adequado ¢ uma vantagem competitiva para a organiza¢do, com a
vantagem de que toda a evolugdo tecnologica possibilita as empresas, e ndo sd, comunicar de forma mais
eficaz e eficiente a um custo mais reduzido.

Para Lendrevie et al. (2010, p.63) a estratégia de comunicacdo diz respeito a um conjunto de decisdes
integradas, que permitem a organizacdo atingir os objetivos esperados, bem como os meios a
implementar para os concretizar. A nivel estratégico a comunicagdo de marketing ¢ um meio que as
marcas utilizam para entrar em didlogo com os consumidores e criar relagdes com os mesmos,
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reproduzindo a “voz” da marca. A comunicacdo de marketing € o meio pela qual as empresas procuram
informar, persuadir e lembrar os consumidores de forma direta ou indireta, sobre as marcas e os produtos
que comercializam. A comunicacdo de marketing cria uma imagem de marca e posiciona a marca na
memoria dos consumidores (Kotler & Keller, 2012).

Para Mendes (2014), os elementos do marketing-mix permitem que a marca se posicione no mercado,
conferindo-lhe a identidade de marca. As empresas podem utilizar diversas ferramentas para comunicar
sendo essas ferramentas denominadas como o mix da comunicagdo. Este mix de comunicac¢do, no fundo,
sdo um grupo de ferramentas conciliaveis entre si, que possibilitam a uma marca atingir os seus objetivos
de comunicagdo com sucesso.

Lendrevie et al. (2010) concluem que para que a estratégia de comunicagdo alcance o éxito desejado,
deve estar alinhada com a estratégia de marketing. Os autores referem ainda que a estratégia de
comunicacdo ¢ geralmente composta por um conjunto de etapas:

Figura 3 - Etapas da Estratégia de Comunicacio

Estratégia de Marketing

Marketing-Mix
Papel da Comunicagdo na Diagnéstico do
Estratégia de Marketing Amunciante
Alvos da Comunicagéo Objetivos da Comunicagdo
Mensagem
Contendo Estratégia Criativa
Mix da Comunicagdo Plano de Media

Critérios de Avaliagdo

Plano de Comunicagdo
Orgamento Calendarizagédo

Execucdo
Controlo/Monitorizagdo

Avaliagido de Eficacia

Fonte: Lendrevie, J., Baynast, A., Emprin, C., Rodrigues, J., & Dionisio, P. (2010). Publicitor: Comunica¢do 360° online offline.
Alfragide: Publicagdes D. Quixote

2.4.1.Estratégia de Comunicag¢io das Marcas na Moda

As marcas podem optar por escolher as mais diversas ferramentas de comunicacdo consoante a sua
estratégia. As marcas comunicam porque querem criar uma relagdo com o consumidor e querem que
este, tome alguma atitude perante a comunica¢do da marca. Uma marca, s6 pode definir uma estratégia
de comunicacdo depois de ter uma estratégia de marketing definida, pois sem uma, a outra ndo pode
existir e ambas t€m de ser coerentes e tém que estar em concordancia, tendo em conta os objetivos
fixados (Lendrevie et al., 2010). Os autores explicam ainda, que uma estratégia de marketing percorre
cinco fases, como ¢ possivel analisar na figura 4:
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Figura 4 - Processo Geral de Elabora¢io de uma Estratégia de Marketing
1.Analise/Diagnéstico

Andlise de Mercado Anahsehdzf Analise Interna
Concorréncia
Diagnéstico
2 Fixagdo dos Objetivos

3 Escolha das Opgdes Estratégicas Fundamentais

Fontes de Mercado Alvos Posicionamento

Plano de Manobra
(escolhas e agdes prioritarias)

4. Formulagdo e Avaliagdo do Marketing-Mix
Produto Preco Comunicagéo Distribuigao Pessoas Processos

5.Planos de Aczo

Fonte: Lendrevie, J., Baynast, A., Emprin, C., Rodrigues, J., & Dionisio, P. (2010). Publicitor: Comunica¢do 360° online
offline. Alfragide: Publicagdes D. Quixote

Numa primeira fase, na analise de diagndstico € possivel inserir a empresa num contexto de mercado,
diagnosticando trés variaveis fundamentais: analise de mercado, andlise da concorréncia e analise interna
da empresa. Com a analise destas varidveis, ¢ possivel avaliar e contextualizar a situacdo atual de
mercado e da empresa.

A segunda fase, diz respeito a fixacdo de objetivos, que corresponde a fase de selecdo dos objetivos da
estratégia de marketing, onde estdo expressos de forma clara, as metas que determinada empresa
pretende alcancar. “Estes objetivos de marketing serdo traduzidos em objetivos especificos das varias
componentes do marketing ao nivel da distribui¢do, do prego, da comunicagdo e do proprio produto ou
servico que a organizacao oferece ao mercado” (Lendrevie et al., 2010, p.62).

Na terceira fase, procede-se a selecdo e defini¢do estratégica das fontes de mercado, dos alvos e do
posicionamento. Posteriormente a esta sele¢do, elabora-se o Plano de Manobra, que consiste na
definicdo das prioridades estratégicas para se conseguir operacionalizar as politicas de marketing
(Lendrevie et al., 2010).

7 \

Na quarta fase é onde se encontra a estratégia de comunicag@o. Esta fase corresponde a acdo das
ferramentas que constituem o marketing-mix (Lendrevie et al., 2010). A quinta fase corresponde aos
planos de acgdo. Segundo a AMA’, um plano de agdo refere-se ao cumprimento dos objetivos

? Plano de agdio in American Marketing Association. Disponivel na Internet:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=I#implementation
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estratégicos; € um plano estratégico que aproveita os meios disponiveis e visa acompanhar e controlar
todo o processo desse plano.

O mix da comunicacdo ¢ composto pelas seguintes ferramentas de comunicagdo de marketing:
Merchandising, Publicidade, For¢a de Vendas, Marketing Direto, Patrocinio ¢ Mecenato, Relagdes
Publicas e Promogdes de Venda. Dependendo dos objetivos que se pretendem atingir, do publico-alvo e
do préprio impacto que tém, cada uma destas ferramentas tem caracteristicas particulares (Caetano et al.,
2011). Com a propagacdo massificada da Internet surge outro elemento de comunicagdo, o online
(Lendrevie et al., 2010).

\

Como foi possivel analisar no ponto 2.1, referente 2 moda, a comunicagdo nesta industria sempre
mostrou ser uma variavel fundamental para o seu desenvolvimento, expansdo e divulgagdo. Hoje, a
presenca da comunicagdo de produtos de moda continua a ser fundamental e vital na estratégia de
comunicacdo de marketing e no desenvolvimento da imagem das marcas (Soares, 2007).

As forgas de comunicacdo devem ser entre produtor e retalhista e devem incluir: (7) um planeamento de
longo e curto prazo de objetivos especificos. Este planeamento deve ser anunciado a todas as partes
envolventes; (ii) identificar os produtos a serem comunicados tendo em conta o prego e o timing; (iii)
selecionar, gerir e realizar, uma estratégia de comunica¢do de acordo com os prazos definidos, tendo
sempre em conta a imagem da marca, acrescenta a autora.

O mix da comunicacdo das marcas de moda inclui os seguintes elementos de comunicacio:
merchandising visual, publicidade, as promoc¢des de venda, o marketing direto, as relagdes publicas e a
venda pessoal. Os elementos “assumem caracteristicas muito especificas, sobretudo devido ao seu
caracter simbolico”. A moda, enquanto forma de comunicar, sofreu mudancas claras (Soares, 2007,
p.190). Vérias marcas ligadas a industria procuram novas formas de comunicar com os seus publicos,
para construirem uma imagem de identidade forte (Morais 2011).

“Por um lado, numa abordagem psicossocial, aponta-se para a substituicdo da moda pela cultura de
marca” pois os publicos procuram numa marca a identificacdo dos seus grupos de pertenca, ao usarem
marcas que correspondem ao seu estilo de vida (Soares, 2007, p.297).

A estratégia de comunicacao das marcas ligadas a moda, estd vinculada e orientada para a utilizagdo dos
grupos de pertenga dos seus publicos “para atrair atencdo para a marca e para a dotarem de
credibilidade”. A internet e as novas tecnologias, também desempenham um papel importante na
estratégia de comunicacdo das marcas de moda e nos hédbitos de consumo e o boca-a-boca esta a ser
transmitido de uma forma muito rapida através da utilizagcdo universalizada do e-mail, sites, blogs ou até
mesmo chats (Morais 2011, p.122).

2.5. O Online

O online comeca a ter algum peso e € considerado por Lendrevie et al. (2010) mais uma ferramenta de
comunicagdo no mix da comunicacdo. A Internet foi um meio condutor que trouxe as marcas diferentes
formas de comunicagdo a um prego acessivel. “Hoje em dia a maioria das marcas de moda ndo tem
apenas um site; tém também lojas online e marcam presenca nas redes sociais” (Pimenta, 2012, p.75).

A comunicag¢do online estd dividida em meios push e pull. Os meios push sdo os meios através dos quais
as marcas realizam o processo de comunicacdo das suas mensagens por sua propria iniciativa. Estes
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meios podem ser considerados intrusivos por parte de quem recebe a mensagem (Cerqueira, 2012).
Como meios push identificam-se como: (i) product placement, a exposi¢ao dos produtos das marcas de
forma estratégica em ambientes ou situagdes para as credibilizar. Neste tipo de comunicacao,
determinados produtos ou marcas sdo colocados de forma estratégica ou, como por exemplo, em séries
(Lendrevie et al., 2010); (ii) publicidade online (Web display) corresponde & comunicacdo de uma
mensagem através de campanhas de banners que se encontram em websites selecionados para o efeito;
(iif) Premission e-mail, ¢ um meio de comunicagdo que as marcas utilizam para promover e publicitar as

suas mensagens através de e-mails que foram autorizados de forma previa pelos destinatarios.

Ja os meios pull sdo meios através dos quais as marcas transmitem mensagens apenas quando esta lhes ¢
solicitada por um cliente. Sdo meios pull os seguintes: (i) Podcasting, sdo contetidos digitais de dudio ou
video autorizados para download que permitem ao utilizador mais tarde reproduzir; (ii) Widgets e
Desktop Application, sdo softwares criados pelas marcas. Podem ser jogos, players de som ou video ou
instant messanging. Muitas vezes, estas aplicagdes podem ser utilizadas no ambiente de trabalho como ¢
o exemplo a meteorologia, relogio ou até mesmo o post-it; (iii) Search Engine Marketing, sdo um
conjunto de técnicas que permitem melhorar a posicdo de um websife nos motores de busca. Estas
técnicas referem-se aos dois tipos de resultados que sdo possiveis obter quando se realiza uma pesquisa.
O resultado da pesquisa orgénica, que corresponde ao posicionamento de um website, onde o
posicionamento ¢ determinado pela relevancia do site face as palavras que sdo pesquisadas e pelo clique.
Nos resultados da pesquisa orgénica a técnica utilizada é o SEO (Search Engine Optimization)' onde ¢
possivel melhorar alguns resultados € o posicionamento no pagerank no motor de pesquisa. J& os
resultados dos links patrocinados, referem-se ao posicionamento de um website que ¢ determinado em
funcdo do valor oferecido e dos cliques efetivos. Nos resultados dos links patrocinados utiliza-se a
técnica de CPC (Cost Per Click); (iv) e-RP (blogging, advertorial) sdo meios que funcionam como
ferramentas de web displays e ainda contém a opinido dos autores; (v) site proprio, sdo espacos de
comunica¢do online da marcas onde, para além de apresentar o produto, € possivel criar uma interagdo
entre marca ¢ consumidor; (vi) mundos virtuais que sdo ambientes online que simulam o mundo real,
onde o consumidor ¢ convidado a imergir experienciando o role-playing, (vii) micro-site que sdo web-
sites de pequena dimensdo que estdo online durante pouco tempo e que servem apenas para suportar uma
determina acdo promocional (Lendrevie et al., 2010).

2.5.1. Cibercultura

Ao referenciar os conceitos de comunicagdo e online, € intrinsecamente obrigatorio referenciar o
conceito de cibercultura e desenvolver o conceito cultural e comunitario que estd por tras deste termo. O
prefixo “ciber” do grego “kubernétes”, significa piloto, comandante''. O sufixo “espago” significa
lugar'?. O conceito ciberespago ¢ “espago virtual constituido por informagio que circula nas redes de

10 SEO (Search Engine Optimizatio) Em portugués ¢ conhecido como otimizagdo de sites. O SEO ¢ a otimizagdo de uma pagina
¢ um conjunto de técnicas que tém como principal objetivo melhorar o posicionamento do site, nos motores de busca nos
resultados organicos.

' ciber- Elemento de formacio de palavras que exprime a ideia de cibernética. Do grego kubernétes, «piloto, comandante», pelo
inglés cybernetics, «idemy. ciber- in Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha]. Porto: Porto Editora,
2003-2016. [consult. 2016-05-12 17:20:28]. Disponivel na Internet: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-
portuguesa/ciber-?express=ciber

12 es.pa.co [(i)['pasu] nome masculino 1. Lugar mais ou menos bem delimitado, cuja area (maior ou menor) pode conter alguma
coisa; extensdo indefinida. espago in Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha]. Porto: Porto Editora,
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computadores e telecomunicagdes” . Na sua tese, Apigio (2015), define a cibercultura como um espaco
onde sdo realizadas comunicacdes por meio da utilizagdo de computadores.

“Uma alucina¢do consensual diariamente experimentada por bilhdes de operadores legitimos,
em cada pais, por crian¢as a quem sdo ensinados conceitos matemadticos. Uma representagdo
grdfica de dados extraidos de bancos de cada computador do sistema humano. Complexidade
impensavel. Linhas de luz alinhadas no ndo-espago da mente, clusters e constelagoes de dados.
Como luzes da cidade, afastando-se” (Gibson, 2003, p.67 apud Aprigio, 2015, p.26).

Ja Lévy (1997) define o conceito como o espaco de comunicagdo aberta pela interligacdo mundial dos
computadores e das memorias informaticas. O autor salienta ainda que o ciberespago que esta
globalizado terd cada vez mais impacto na sociedade. O digital é cada vez mais a base da comunicagao.
Lévy defende que as alteragdes que irdo ocorrer no ciberespago serdo no sentido da integracdo, a
interligagdo, o estabelecimento de sistemas cada vez mas interdependentes universais e «transparentes.

Historicamente o aparecimento do ciberespaco ocorre nos anos 70, com um movimento social
californiano - Computers for the People — onde os computadores ficaram a um prego mais acessivel e a
utiliza¢do dos beneficios dos computadores, massificou-se. O crescimento do ciberespago baseou-se em
trés fundamentos: a interligagao, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva.

A interligacdo ¢ caracterizada como o elemento impulsionador mais forte do crescimento do ciberespago,
tornando-se um elemento capaz de realizar uma mudanga na comunica¢do. A interligacdo na
comunicacdo “passa-se das nog¢des de canal e rede para uma sensagdo de espaco englobante” (Lévy,
1997). Com a existéncia da interligagdo ¢ como se toda a informacdo tivesse no mesmo espago que nos,
sem estar. O autor refere mesmo que “a cibercultura aponta para uma civilizacdo de telepresenca

generalizada”. Tudo e todos temos acesso a mesma informagdo/comunicagdo criando assim,
comunidades virtuais que nascem consoante os interesses comuns de cada um.

As comunidades virtuais sdo o segundo fundamento do crescimento do ciberespaco e ao contrario do que
muitos dizem, as comunidades virtuais ndo substituem a presenga fisica, muito pelo contrario. Muitas das
vezes, incentiva o encontro fisico, pois através das comunidades online também existem emocdes e
tracos da personalidade de cada um, que sdo transmitidos através do “estilo da sua escrita, as areas das
suas competéncias e as suas eventuais tomadas de posi¢do”. Estas comunidades tornam-se assim, uma
nova forma de opinido publica, pela partilha de opinido, gostos e conhecimento colaborativo. Em resumo
sdo uma forma de contactar diferente, universal e livre.

Por ultimo, a inteligéncia coletiva que é o fundamento que estd presente nas mais variadas comunidades
virtuais. Esta inteligéncia coletiva que estd presente no ciberespaco ¢ uma nova forma de alcancar
inteligéncia, fugindo a tradicional inteligéncia dirigida, que tem como caracteristicas a rapidez e

imagina¢do, no processo de construcdo de inteligéncia coletiva que € constituido por um grupo de
pessoas que forma uma comunidade virtual e partilham dos mesmos interesses e ideais de inteligéncia.

2003-2016. [consult. 2016-05-12 17:19:18]. Disponivel na Internet: http://www.infopedia.pt/  dicionarios/lingua-
portuguesa/espaco

13 i.ber.es.pa.co [siber(i)f"pasu] nome masculino. INFORMATICA espago virtual constituido por informagdo que circula nas
redes de computadores e telecomunicagdes. Do inglés cyberspace, «idem». Como referenciar: ciberespago in Dicionario da
Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2016. [consult. 2016-05-12 17:18:19].
Disponivel na Internet: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ciberespago.
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Para Lévy (1997), “o programa da cibercultura é universal sem totalidade”, isto, porque a interligacdo ¢
cada vez mais mundial e interoperacional, onde qualquer pessoa sem grandes conhecimentos
informaticos, consegue transferir, executar ou criar conteudos em vérias plataformas. Qualquer pessoa
pode também, ingressar numa comunidade virtual, esteja ela onde estiver e porque a inteligéncia coletiva
se aplica as mais diversas areas.

2.5.2. Internet

A internet surgiu com a Guerra fria no final dos anos 50 no contexto de preocupacdo militar, onde foi
criado um sistema de comunicagdo - ARPANET - acréonimo inglés que significa: Advanced Research
Projects Agency Network. A ARPANET funcionava através de um sistema de pacotes onde a informagado
se dividia no local de envio e voltava a unir-se a chegada do seu destino. Com o passar do tempo e
devido ao seu sucesso, a ARPANET passou a ser utilizada para fins universitarios (Carrera, 2012). Em
1975 a NSF (National Science Foundation) criou a sua propria rede de comunicagdo, a CSNET
(Computer Science Network), com o objetivo de unificar todos os laboratorios de informéatica dos USA.

Robert Kahn e Vint Cerf, sdo considerados os criadores da internet, pois de 1973 a 1978 coordenaram
uma equipa de investigadores que viria a desenvolver um protocolo que assegurava a
interoperacionalidade e interconexdo de diversas redes de computadores (Almeida, 2005). Este protocolo
ficou conhecido como TCP/IP - Transmission Control Protocol e Internet Protocol, e em 1997, Robert e
Vint realizaram uma demostracdo deste mesmo protocolo recorrendo a trés redes: ARPANET, RPNET e
STATNET. Foi com esta demostracdo que nasceu a Internet (Almeida, 2005) e no inicio dos anos 90, a
ARPANET popularizou-se por Internet (Almeida, 2005). O cientista Tim Berners criou a WWW (World
Wide Web) como uma nova forma de partilhar informagdo (Carrera, 2012) que foi crucial para a
expansdo da internet, tornando-se assim, num sistema de partilha de informa¢do em rede, mundial e
publico (Almeida, 2005). O website Internet World Stats (2016) afirma que até 30 de Novembro de 2015
o numero total de pessoas que utilizou a internet foi de 3,366,261,156, atingindo um crescimento de
832.5% entre os anos 2000 e 2015.

2.5.3.Web 1.0/2.0/3.0/4.0

Depois de Tim Berners ter criado a web em 1989, muito evoluiu nesta area nas ultimas duas décadas.
Hoje, ao fazer uma recolha bibliografica conseguimos perceber que a web ja passou por 4 fases. A web
1.0 que corresponde a web da cognicdo; a web 2.0 como a web da comunicagdo; a web 3.0 que é a web
da cooperacdo; e a web 4.0 como a web da integragdo. A web 1.0 era limitada a um numero restrito de
pessoas, normalmente era utilizada nas empresas para partilhar informagdo entre os colaboradores. A
web 1.0 era utilizada essencialmente para procurar informacgao e ler informacao. Na passagem para a web
2.0, existe uma grande transformac¢do. O termo web 2.0 foi definido pela primeira vez pelo vice
presidente da O’Reilly Media - Dale Dougherty, numa conferéncia com a O’Reilly e MediaLive
Internacional, em 2004. Dougherty define a Web 2.0 da seguinte forma:

“Web 2.0 é a revolugdo do negocio da industria da informadtica causada pelo movimento da
internet como uma plataforma e, na tentativa de compreender as regras para o sucesso desta
nova plataforma. A premissa destas regras é a seguinte: Construir aplicagdes que beneficiem
dos melhores efeitos em rede d medida que mais pessoas as usam”(Aghaei, Nematbakhsh &
Farsani, 2012, p.3).
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Segundo Carrera (2012), o espectro que marca a transi¢ao da web 1.0 para a web 2.0 € o papel ativo que
utilizadores passam a ter na web. Os utilizadores comecam a ter um papel ativo, expressando
conhecimento e opinides através dos novos instrumentos que surgiam, como por exemplo, os blogs. O
autor, no seguinte quadro representa a progressdo que ocorreu de uma web para a outra:

Tabela 4 - Transicio da Web 1.0 para a Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0

Eu publico, tu 1és | Nos publicamos, nds lemos

Eu fornego | Noés partilhamos

Era da produgdo | Era da colaboragdo

Webpage, site | Wiki, blog, CMS, LMS

Web Server | Peer-to-peer

Diretorio (taxonomia) | Tagging (folksonomy)

Sociedade de Informagdo | Sociedade de Conhecimento

Fonte: Carrera, F. (2012). Marketing Digital na Versdo 2.0— O que ndo pode ignorar. Lisboa: Edi¢des Silabo.

Em 2006 surge o conceito Web 3.0 por John Markoff, no jornal New York Times. Para Aghaei et al.
(2012) a web 3.0 basicamente consegue interpretar dados estruturados e relaciona-os para obter uma
nova sequéncia de informagdo. A web 3.0 para além de ser conhecida como a web semantica, conseguiu
intensificar os fendmenos inerentes a globalizagdo, melhorar o acesso a internet movel, aperfeicoar a
gestdo de dados e a consequente satisfacdo dos clientes. A grande diferenca entre a web 2.0 e 3.0 ¢ que
na primeira, o proposito sdo os conteudos criativos criados pelos utilizadores e na segunda, o propodsito €
o conjunto de dados interligados. Como ¢é possivel analisar na tabela que se segue:

Figura 5 - Transicdo da Web 2.0 para a Web 3.0

Web 2.0 Web 3.0

Ler/Escrever na Web | Web pessoal movel

Comunidades | Individualidade

Partilha de Conteudos | Consolidagdo de contetido dindmico

Blogs | Lifestream

AJAX (Javascript e XML Assincronos) | RDF (Resource Description Framework)

Wikipedia, google | Dbpedia, igoogle

Tagging | Envolvimento do usuario

Fonte: Aghaei et al. (2012) Evolution of the world Wide Web: From Web 1.0 to Web 4.0. International Journal of Web &
Semantic Technology, 3(1), 1-10. doi: 10.5121/ijwest.2012.3101

Carrera (2012) identifica caracteristicas da web 3.0, que ja estdo presentes no nosso quotidiano. A web
semantica acaba por ser uma evolugcdo da web 2.0. Com esta, sera possivel conferir significado aos
conteudos online, que sejam percebiveis entre humanos e computadores, possibilitando assim, o trabalho
colaborativo entre estes dois agentes.
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O uso da inteligéncia artificial ¢ outra tendéncia da web 3.0, que integrada com a web semantica é
representada por assistentes pessoais virtuais, que sdo capazes de executar situagdes do nosso quotidiano
em nosso nome, com diretrizes previamente definidas por nés. A web em 3D possibilita-nos navegar em
conteudos web capazes de nos conferirem uma percep¢do profunda e realista, de modo a que estes
conteudos nos parecem familiares. Um bom exemplo € o Second Life (Carrera, 2012).

O geoweb corresponde a uma realidade aumentada que através da web permite-nos procurar um local
fisico. Um programa que exemplifica bem este conceito ¢ o Google Earth. Para finalizar Carrera (2012)
faz referéncia a mobilidade total que tornard a consciéncia da sua utilizagdo do digital nula, devido a
difusdo de dispositivos alternativos ao computador, que nos possibilitam aceder a internet e ao mundo
digital. Para Aghaei et al. (2012) a web 3.0 facilita as tarefas e as decisdes que os humanos tém de tomar.
Referem também que a web 3.0 é constituida por duas caracteristicas principais: a tecnologia semantica e
o ambiente de computacdo social que permitem uma organiza¢do de muitas comunidades sociais da web,
através da colaboracdo entre homens e computadores.

Para a web 4.0 ainda ndo existe uma definicdo. Estima-se que seja uma web com interagdes inteligentes
como leitura; escrita; execugdo e simultaneidade. “A web 4.0 é conhecida como a web simbiotica onde a
mente humana e as maquinas podem interagir em simbiose”. Adivinham-se interfaces com caracteristicas
superiores que nos levardo a uma web mais inteligente com a utilizagdo da inteligéncia artificial (Aghaei
et al. 2012, p.8).

2.5.4. Marketing Digital

Para Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) a internet e o digital transformaram o mundo empresarial
forcando o marketing a sofrer modificagdes com este novo paradigma. Existem cada vez mais
consumidores a procurar informagdes online sobre produtos, fator que veio alterar para sempre a forma
como hoje as empresas atuam no mercado e com os consumidores. Segundo Smith (2010, p.2), os meios
digitais correspondem “aos meios de comunicacdo electronicos que divulgam informag¢do em formatos
digitais”. O autor refere ainda, que os meios digitais sdo o meio mais favordvel para as marcas
conseguirem alcangar o seu publico-alvo na préoxima década. Nao existem duvidas que hoje, o futuro e o
sucesso de uma marca dependem do mundo digital.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) definem ainda o marketing digital como aplicagdes de tecnologia
digital que permitem alcancar os objetivos de marketing. Os consumidores usam cada vez mais o digital
e por esta razdo as marcas recorrem a ferramentas do marketing digital para conseguirem chegar aos seus
publicos (Smith, 2010). Segundo Bandyopadhyay (2001) as praticas de negocio ficaram transformadas
com o surgimento do digital. As vdarias ferramentas digitais que existem permitiram aos marketers
abandonar as redes fisicas de intermediarios para oferecer ao consumidor final os seus produtos e
servigos. Ja para Carrera (2012), o marketing adaptou-se e tal como para muitos autores que acrescentam
mais um P-Participation, aos quatro P’s do Marketing Mix (Product; Price; Placement; Promotion).

O quinto P da Participagdo surge pela emergéncia do digital mas também pela influéncia que o
consumidor tem vindo a conquistar com a evolu¢do da web. Apesar do marketing digital ser uma
excelente forma de chegar ao consumidor final, é preciso ter atengio & forma como se comunica. E
importante que a mensagem nao interrompa as atividades digitais dos consumidores, para ndo se tornar
intrusiva e enervante pois, pode criar no consumidor sentimentos negativos para com a marca. As
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estratégias de marketing digital devem “atrair e envolver os consumidores, em vez de irrita-los” (Smith,
2010, p.2).

Hoje, “o consumidor tem uma palavra ativa na concepcdo do produto e suas subsequentes evolucdes”
(Carrera, 2012, p.34), tornando o consumidor também num prosumer”. Os Millennials, s3o a geragdo
digital. Esta geracdo possui uma propensdo maior em escrever contetidos informativos sobre um produto.
Os marketers ja perceberam que os prosumers sdo uma ferramenta de marketing digital influente (Smith,
2010). Neste sentido, o conceito de rede ¢ importante para a divulgacdo de certos produtos.

Hoje, as marcas ndo vendem s6 para um cliente, mas sim a varios; vendem a uma rede de clientes
(Rosen, 2008). Quando sdo aprofundados conceitos como o marketing digital e o buzz marketing estes
conceitos deixam de possuir um papel importante para possuir um papel fundamental. Rosen (2008)
afirma que existem trés motivos para a compreensdo da sua importancia: O ruido, o ceticismo e a
conectividade. O ruido diz respeito ao excesso de informagdo a que hoje o consumidor estd sujeito,
fazendo com que mal consigam ouvir a mensagens que as marcas tém a transmitir-lhes. Estima-se que
cada individuo pode ter contacto com mais de 1500 antincios todos os dias (Rosen, 2008). Por existir este
excesso de informagd@o, os consumidores protegem-se, excluindo grande parte das mensagens que lhes
sdo interpolados nos meios digitais. Contudo, o autor afirma que estes mesmos individuos que excluem a
grande maioria das mensagens dao ouvidos aos seus amigos. O ceticismo ¢ um comportamento tipico do
consumidor sobre o desconhecido, por receio do sentimento de desapontamento ou induzimento em erro.
Rosen (2008) fornece ainda alguns dados afirmando que apenas 37% do publico considera informacgdes
que provém de uma empresa de informatica ou de computadores «muito ou até certo ponto credivel».
Mas as percentagens sdo ainda mais reduzidas quando sdo abordados outros sectores de atividade, como
exemplo para a industria farmacéutica onde a percentagem ¢ de 28%. Ja para fabricantes de automoéveis e
companhias de seguros as percentagens sdo de 18% e 16% respetivamente. A ultima e a mais importante
razdo para a compreensdo da importancia do digital & buzz marketing é a conectividade dos clientes
entre clientes. O autor refere, que sdo como redes invisiveis onde os clientes encontraram novas formas
de partilhar informagdo. O autor completa ainda que “eles sempre falaram entre si, mas agora, na
Internet, receber e solicitar concelhos ¢ mais facil - tdo simples como escrever uma frase e envia-la para
o ciberespaco” (Rosen, 2008).

2.5.5. Buzz Marketing

Para Rosen (2008, p.15) o buzz marketing ¢ um comentério; o buzz ¢ a soma de todos os comentarios
relativos a um determinado produto que sdo trocados num determinado periodo de tempo entre pessoas.
O buzz ¢ um fendmeno contagioso referente a um produto, marca, pessoa ou até mesmo um lugar, que
provoca grande entusiasmo por ser considerado uma tendéncia. Todos os dias, em todo o mundo, as
pessoas partilham comentarios sobre tudo aquilo que as deixa empolgadas, seja num sentido negativo ou
positivo, € esses comentarios, sdo partilhados em varios meios (Rosen, 2008). O autor define este
fendmeno como:

' Prosumer, ¢ a jungdo de duas palavras inglesas (produtor e consumidor) que definem o papel ativo que hoje o consumidor tem
sobre os produtos e servigos.
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“O buzz é constituido por todas as comunicagdes boca em boca relativamente a uma marca. E a
totalidade de todas as comunicagoes entre uma pessoa e outra no que respeita a determinado
produto, servigco ou empresa num determinado momento” (Rosen, 2008, p.15).

Também conhecido como publicidade de boca a boca, (em inglés Word-Of-Mouth (WOM)) esta arte de
fazer barulho, procura identificar os principais lideres de opinido e cria parcerias para que estes falem
para a sua audiéncia sobre determinada marca, tornando-se assim, uma ferramenta capaz, que viabiliza e
liga as marcas aos consumidores de uma maneira impactante e sem ser agressiva (Wypych, 2010).

Os novos instrumentos de conexdo permitem que os clientes partilhem informagdo para todo o mundo.
Hoje, um cliente ndo partilha experiéncias com apenas quem conhece, partilha-as também com
desconhecidos. Para um consumidor sentir a informagdo como valida, ja ndo precisa de ouvir a marca ou
jornalistas prestigiados. Qualquer individuo que participe ativamente num férum, pode ser igualmente
mais influente quando relata as suas opinides e/ou experiéncias. O consumidor tem a sua disposi¢do
varias ferramentas que lhe permitem expor publicamente as suas experiéncias, sejam elas positivas ou
negativas, partilhando-as com milhdes de outros consumidores. As ferramentas sdo diversificadas e o
consumidor pode (i) partilhar as suas experiéncias por correio electroénico, para toda a sua rede de
contactos; (ii) participar em foruns ou chatrooms para fazer ouvir a sua opinido; (iii) fazer comentarios
negativos nos meios online que a marca dispde para o consumidor; (iv) fazer reviews de produtos, que
tenha experienciado em sites proprios para o efeito; (v) publicar no seu proprio site informagdo sobre as
suas experiéncias, com as marcas; e, (vi) construir um site dedicado aquela empresa (num espirito de
admiragdo ou de protesto). Contudo o buzz ndo se aplica a todos os negdcios nem terd sempre a mesma
forma. O buzz numa marca depende de quatro fatores: (/) a natureza do produto; (2) as pessoas que se
pretende alcangar; (3) a conectividade do clientes; e (4) as estratégias utilizadas na industria.

Podemos analisar no quadro que se segue estes fatores em detalhe:

Tabela 5 - A Importiancia do Buzz para as Marcas

Existem produtos que pelas suas caracteristicas ndo geram buzz. Pela sua simples
Dependéncia da fung@o ou até mesmo pela fase de ciclo de vida em que o produto se encontra. Um
Natureza dos produto para gerar buzz tem de conseguir criar “um elevado nivel de envolvimento
Produtos entre clientes”. Os produtos de moda fazem parte da categoria de produtos visiveis,
que sdo capazes de gerar debate.
s Conforme as caracteristicas dos puiblicos estes sdo ou ndo mais propensos a gerar
Depende do publico w o
que se pretende debate sobre os produtos. Ppr norma, as mulhe_res com “20 anos, satlsfelt.as com utpa
peca de roupa, recomendariam duas vezes mais do que as pessoas nascidas no pos-
alcangar . . ~
Segunda Guerra Mundial na mesma situagdo”.
“Quanto mais os nossos clientes estiverem ligados entre si, mais dependeremos para
Grau de ter negdcio no futuro, do buzz que fagam”. Esta conectividade tdo forte com os clientes
Conectividade dos | implica que a empresa seja “muito aberta e direta” com os clientes. Por norma o
clientes produto e o servigo prestado tém de ser de elevada qualidade, para que a satisfacdo dos
clientes seja garantida, pois este fator ¢ fundamental para a geragédo de buzz.
A estratégia de marketing de uma empresa relativamente ao buzz estd, relacionada com
as opgdes estratégicas da propria empresa, com o tipo de produto; se for “um produto
Estratégia de de conversa, as pessoas irfo falar acerca dele”. Estd também, intimamente relacionada
Marketing a estratégia de marketing dos concorrentes, pois se os concorrentes tiverem uma
estratégia de buzz, uma empresa ao ser concorrente tera um certo grau de dependéncia
relativamente a esta estratégia de marketing.

Fonte: Adaptado de Rosen, (2008) — Buzz: Marketing de boca em boca. Portugal: Pergaminho.

Vera Monica Almeida Fernandes
Blogs de Moda: Os novos social media influencers e o impacto que estes criam na estratégia de comunicagdo das marcas

26



” Universidade
“ Europeia

u LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2.5.5.1. Word-Of-Mout (WOM), electronic Word-Of-Mouth (eWOM)

Kotler e Keller (2012) recorrem ao WOM para falarem sobre marcas. As marcas estdo cada vez mais
cientes do poder do WOM. Os autores chegam mesmo a referir que a The Body Shop ¢ uma das marcas
que foi construida através do poder do WOM.

Segundo Bentivegna (2002, p.2) o WOW ¢ a divulgagdo por canais interpessoais de produtos e servigos
novos (...) pode ocorrer pessoalmente, num encontro cara a cara ou por meio de uma tecnologia de
comunicacdo. Para Cafferky (1999, p.8 apud Bentivegna, 2002, p.2), mais de 80% das pessoas ao
adquirirem um produto ou servico, ou mesmo apenas para obtencdo de informacdo especializada, fazem-
no seguindo as recomendagdes de um familiar, amigo ou um profissional.

Para Smith (2010), o WOM transformou-se num canal de comunicacdo dominante e fidedigno para os
consumidores, tornando o ativo das vendas potencialmente valioso.

O WOM pode ser construido tanto online como offline. Possui trés caracteristicas relevantes: (7)
Influente: as pessoas confiam naqueles que conhecem e respeitam. Neste sentido o boca-a-boca pode ser
bastante influente. (ii) Pessoal: 0 WOM pode ser um didlogo bastante intimo, pois por norma contém
circunstancias pessoais, opinides e experiéncias. (iii) Oportuna: o boca-a-boca ocorre quando as pessoas
querem que ele ocorra e quando estdo mais interessados, na grande maioria das vezes, segue-se a eventos
ou experiéncias notaveis e significativas.

Para (Kotler & Keller, 2012) o boca-a-boca tornou-se significativo nas estratégias de comunicagdo das
marcas porque determinado produto pode difundir-se bem num determinado publico-alvo, mas essa
mesma difusdo podera ndo ocorrer num publico-alvo diferente ou podera até ocorrer mas de forma mais
lenta e nestas situagdes Rosen (2008) defende que é preciso semear. E neste sentido que o passa palavra
ganha peso. Pois para acelerar a velocidade a qual “a palavra” acerca de um produto se difunde, as
empresas precisam de semear os seus produtos em publicos-alvo diferentes de forma estratégica. O autor
define esta técnica como: unidades de semeadura. Esta unidade de semeadura correspondem ao produto
que a marca pretende vender colocando-o & disposicdo do consumidor. A técnica para semear OS
produtos pode ser realizada de diversas formas: O produto pode ser oferecido, emprestado, vendido com
desconto ou pelo seu valor total. Podem ainda realizar encontros que promovam a experimentagdo e
demostragdo. Ao utilizar esta técnica, “estamos a plantar uma semente para estimular o debate
simultdneo em varias redes”, conseguindo assim uma adesdo ao produto mais rapida transformando o
processo de difusdo natural, que € lento, num processo regular.

Contudo, a técnica s6 faz sentido ser aplicada em categorias de produtos que geram debate entre os
consumidores - automoveis, livros, computadores, moda, entre outros. aquilo a que Rosen chama de
«produtos de conversa». De uma forma resumida, semear implica que os consumidores escolhidos pela
marcas nas mais diversas redes, consigam envolver-se e interessar-se pelo produto, de forma a gerar
debate entre consumidores ou potenciais consumidores. A semeadura pode ser operada de diversas
formas, basta dar azo a imaginagio. E necessario ter em conta as duas variaveis: (1) A que diz respeito
aos consumidores, onde ¢ imprescindivel que eles sejam bons comunicadores; (2) no que respeita ao
or¢amento disponivel pela marca.

Nao existem normas para conseguir gerar semeadura. E uma descoberta que as marcas tém que
individualmente enfrentar, com base na sua estrutura de custos e no seu proprio mercado (Rosen, 2008).
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As plataformas digitais e a aptiddo para o consumidor ser cada vez mais um prosumer, geraram o
conceito de eWOW. Com a evolucdo da internet as marcas procuram novos procedimentos para
utilizarem os canais interpessoais virtuais para beneficiarem do potencial do WOM (Bentivegna, 2002).
As marcas ddo cada vez mais atencdo a internet, porque no mundo do ciberespaco, um consumidor
quando recebe uma informag¢do de um amigo, pode imediatamente reproduzi-la e difundi-la junto de
muitas outras pessoas (Rosen, 2008), tornando assim o fendmeno WOM mais forte.

Surge assim o conceito do boca-a-boca electronico ou em inglés o Electronic Word-Of-Mouth (eWOM)
que fragmentou o mercado em varios nichos e possibilita s marcas com poucos recursos financeiros
alcangarem notoriedade, conseguir um aumento de vendas ou de audiéncia, em pouco tempo. Henning-
Thurau, T., Gwinner, K.p., Walsh, G & Gremle, D.D. (2004, p.39 apud Wypych,2010, p.3) definem o
eWOM como qualquer comentdrio positivo ou negativo sobre uma marca, que possa ser feita por
consumidores e partilhado através da internet por muitas pessoas (Svensson, 2011). Svensson (2011) diz
que as empresas tém de estar preparadas para utilizar esta ferramenta a seu favor, mas devem estar
igualmente preparadas para as consequéncias devastadoras que podem ter. Explica, que as consequéncias
do eWOM podem ser mais negativas do que positivas, pelo simples facto dos consumidores terem uma
maior facilidade em quantificar e relacionar informag¢do negativa do que positiva. O autor refere ainda
que as grandes diferencas do WOM e do eWOM viao além do simples facto de a ultima, conseguir
alcangar um maior nimero de pessoas. A informacdo promocional que ¢ transmitida ¢ também mais rica,
pois existe a possibilidade de partilhar links, fotos e informagdo. Encontrar reviews de especialista é
também, mais facil, contudo, os consumidores tém alguma dificuldade em confiar nos comentérios de
pessoas que lhes sdo desconhecidas.

2.5.6. Marketing de Influéncia

A influéncia é de forma abrangente o poder de afetar as pessoas, coisas ou o trajeto dos acontecimentos.
E exteriorizada por diversos comportamentos e pode ser a inten¢do de formar um ambiente propicio para
afetar a opinido de uma pessoa sobre um determinado assunto (Brown & Hayes, 2008).

O marketing de influéncia ¢ alvo de criticas no meio cientifico. As principais criticas direcionam-se para
a incapacidade de mensuragdo de resultados em vendas ou lucros, quando uma marca reune os seus
esforcos para construir uma comunidade online. Neste seguimento, tornou-se fundamental para os
marketers conseguirem medir o ROI (return on investment) nos social media. para Brown e Fiorella
(2013) o marketing de influéncia ir4 tornar-se uma estratégia de marketing eficaz para as empresas.
Apesar das criticas sobre esta tematica, os autores afirmam que os profissionais de marketing que
utilizarem plataforma sociais que tenham como base gerar influéncia, estardo a adotar tendéncias atuais.

O WOM ¢ uma ¢ uma boa ferramenta para comunicar as mensagens de marketing contudo, os
profissionais questionam muitas vezes de que forma devem disseminar as suas mensagens para o
publico-alvo. Brown ¢ Hayes (2008) explicam que a resposta esta no conteudo da mensagem, para se
tornar viral. Contudo ¢ dificil prever quais sdo as mensagens que realmente se vao tornar virais, pois,
para que isto acorra, é preciso que as pessoas estejam (i) interessadas no que estamos a vender e que
sejam (ii) suscetiveis de espalhar a mensagem pela sua rede de contactos. Mas os autores explicam que a
probabilidade de isto acontecer ¢ minima. A maioria das mensagens que as marcas transmitem aos
consumidores sdo obstruidas por uma parede que os autores chamam de “parede da indiferenca”, como ¢

possivel analisar na imagem que se segue.
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Figura 6 - Parede da Indeferenca
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Fonte: Brown, D., & Hayes, N. (2008) Influencer Marketing: Who Really Influences Your Custumers?. USA: Elsevier.

Contudo, a mensagem de marketing € transmitida se for feita por intermedio de um influencer. Weiss
(2014) identifica seis estratégias que sdo capazes de tornar o marketing de influéncia mais forte: (i)
Encorajar influencers chave para se tornarem embaixadores da marca. Desta forma o embaixador tera
com entusiasmo de expandir a mensagem da marca de modo a envolver o publico-alvo; (ii) Fornecer
pesquisa, informagdes e ferramentas. Os embaixadores deverdo poder aceder as ultimas informacgdes
sobre o que vao partilhar; (ii7/) Promover elogios, depoimentos e garantias. Os depoimentos e elogios
transformam-se em garantias; (iv) Participar e ouvir Comunidades. E uma estratégia fundamental para
obter feedback da opinido dos consumidores para melhorar servigos e identificar oportunidades futuras;
(v) Apostar em varios social media para potencializar as mensagens. Desta forma a mensagem sera
transmitida para um publico mais numeroso, pois a internet e os social media t€m o poder de conseguir
um efeito megafone mais amplo; (vi) Preservar e proteger a marca. Os influencers podem promover
eWOM positivo, negativo ou neutro e nesta perspetiva todos os comentarios que surjam sobre a marca,
sejam eles positivos ou negativos, devem ser tratados com rapidez, de modo a inverter qualquer critica
que possa surgir. Com isto as marcas podem prestar um servico melhor e preservar a sua imagem, a
longo prazo.

2.5.7. Social Media

Kotler & Keller (2012) definem os social media como o meio onde os consumidores partilham
informagdo em textos, imagens e video entre si e com as empresas e vice-versa. Para Dewing (2012), os
social media permitem que o consumidor contribua para 0 CGM (consumer generated media) através de
uma gama de servigos moveis que sdo suportados pela internet.

Para Lévy (1997) o media é a mensagem; a mensagem deste media € o universal tal como a cibercultura.
O autor considera que para entender a sociedade atual dos media é preciso refletir sobre as mudancas
marcantes que ocorreram. A mudanca que ocorreu em primeiro lugar e a mas importante, corresponde a
invencdo da escrita da passagem das culturas orais para as culturas da escrita. Nas épocas em que as
sociedades eram somente orais, a emissdo e recep¢do de mensagens davam-se no mesmo tempo € no
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mesmo espago em que eram emitidas. Com o aparecimento da escrita as mensagem passaram a poder ser
recebidas em espacgos e tempos diferentes, deixando assim de existir a necessidade do emissor e do
receptor estarem no mesmo espago.

A base classica dos media de massas como a radio, a televisdo, o cinema e a imprensa foi iniciada pela
escrita. Como a mensagem ¢ universal e percepcionada por muitas pessoas a informacdo da mensagem ¢
elaborada de forma a que a sua descodificagdo seja perceptivel pelo dominador mental comum. Lévy
(1997) reforca que os media contemporaneos, como por exemplo a empresa, restringem-se a atracdo
emocional e cognitiva mais universal, para esta poder ser perceptivel por um maior nimero de pessoas e,
possa ser interpretada por receptores que tenham capacidades interpretativas menos ampliadas. Os media
electrénicos como a televisdo, para além de completarem nas suas mensagens a caracteristica universal e
totalizadora, ligada com os outros media, fazem surgir um plano de existéncia emocional que retine os
membros da sociedade numa espécie de macro contexto flutuantes, sem memoria e em rapida evolucdo.

Com o aparecimento e desenvolvimento da internet, os media sofreram altera¢des deixando de ser uma
experiéncia unidimensional passando a ser infinita, tornando-se assim também mais complexa. Estas
mudangcas alteraram a forma como o mercado comunica (Wypych, 2010). Os clientes, hoje, para além de
terem varias opcdes de media, também podem decidir se e como querem receber os conteudos. Para
(Kotler & Keller, 2012), a internet ¢ um novo media com caracteristicas e vantagens particulares,
comparativamente com os outros. Para Wypych (2010), é a tnica media que interage individualmente
com cada individuo. A internet consegue ainda ter bastante versatilidade, pois existem inumeras formas
de espalhar a informacdo e a audiéncia que se consegue captar ¢ muito maior do que a audiéncia dos
meios tradicionais. Mohr (2013) refere que a interagdo dos clientes com as marcas ficou intensificada
com a tecnologia. Os grandes impulsionadores desta interacdo e da oferta da possibilidade das marcas de
moda conectarem com os seus clientes sdo os blogs e as redes sociais, como por exemplo, o Facebook,
Twitter, o Youtube o Instagram e até mesmo o Pinterest.

2.5.7.1. Tipos de Social Media

Neste sentido Kotler & Keller (2012) definem a existéncia de trés principais plataformas de media social:
(/) comunidades online e foruns: acabam por ser ferramentas muito importantes para as marcas, pois
nestas plataformas podem recolher e transmitir insights chave. A criagdo de atividades individuais ou de
grupo que vao ajudar na construcdo de vinculos com os membros da comunidade ser4d a chave para o
sucesso das comunidades online. Estas comunidades e foruns tém inimeros formatos. A maior parte, sdo
criados pelos proprios consumidores que ndo tém qualquer beneficio comercial com as marcas e
empresas. Outros s@o patrocinados pelas marcas, e nestes casos, 0s membros comunicam com as marcas
através de posts ou mensagens instantaneas; (ii) bloggers: os blogs sdo uma plataforma online em forma
de diario que € regularmente atualizada sendo também uma ferramenta muito importante para o WOM.
Existem milhdes de blogs com os temas muito variados que tém a capacidade de influenciar uma
audiéncia com interesses em comum; (iii) As redes sociais (como Facebook, Twitter, e Youtube) que se
tornaram numa for¢a de negocio importante tanto no B2C como no B2B. Contudo, os marketers ainda
estdo a testar as melhores formas de tirar proveito das vastas audiéncias que estas redes conseguem
alcancar.

2.5.7.1.1. Social Influencers
Como ja referido anteriormente, o comportamento do consumidor face a partilha de informagao alterou-

se e passou a designar-se por prosumer. Comegaram a produzir os seus proprios conteudos nos media
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digitais que posteriormente sdo visualizados por outros consumidores, gerando verdadeiras comunidades
virtuais. CGM, do inglés significa, contetido produzido pelo consumidor, ¢ o termo utilizado para
designar esta nova atitude do consumidor. A producdo de conteudo ganhou assim, um novo player
(Wypych, 2010).

“Na figura de milhdes de internautas espalhados por todo o planeta, sob os quais as
corporagdes ndo tém qualquer controle direto, mas que podem influenciar decididamente nos
destinos das suas marcas e produtos” (Wypych, 2010).

Francalanci e Hussain (2015) definem os influencers como pessoas que utilizam os social media e

conseguem alcangar um publico grande. A influéncia ¢ caracterizada pelo impacto social que os
conteudos partilhados pelos influencers tém sobre os utilizadores que acedem aos social media.

Os social influencers sdo lideres de opinido que com a informagdo que partilham na web sobre os seus
gostos e tendéncias, influenciam outros consumidores e impulsionam novos comportamentos através das
informagdes que partilham (Kulmala, 2011). Os lideres de opinido t€ém uma maior visibilidade nos blogs
de moda. Os blogs de moda permitiram aos consumidores comuns e andénimos a constru¢do da sua
identidade de lideres de opinido (Schau & Gilly, 2003, p.385 apud Kulmala, 2011, p.15).

Os lideres de opinido estdo intimamente relacionados com eWOM. Os social influencers ocupam uma
posicdo de experiencia superior relativamente aos outros consumidores (Kulmala, 2011). Segundo a
AMA?" lideres de opinido, sdo individuos que conseguem exercer a sua influéncia pessoal sobre atitudes,
opinides € comportamentos sobre os outros consumidores. S30 aqueles a quem os outros recorrem para
obter informacao e aconselhamento.

No seguimento desta ideia, Kotler e Keller (2012) esclarecem que a sociedade da comunicacdo ¢
composta por pequenos grupos onde os membros interagem uns com 0s outros, pois as suas opinides sao
semelhantes tornando a comunicagdo mais eficaz. Explicam ainda que existem trés fatores que estimulam
o interesse publico a volta de uma ideia:

1. “Lei dos poucos”, que consiste na ideia de que existem trés tipos de pessoas que ajudam a que
uma ideia seja difundida como uma epidemia. Estes trés tipo de pessoas sdo caracterizadas por:
(i) Mavens, que sdo pessoas com conhecimento sobre grandes e pequenas coisas; (ii) Connectors,
que sdo pessoas que t€ém conhecimento € comunicam com um grande nimero de outras pessoas;
e os (iii) Salesmen, que sdo pessoas que possuem um talento inato para persuadir. Qualquer ideia
ou informagdo que seja partilhada por estes trés tipos de pessoas sdo suscetiveis de ser
transmitidas em grande escala.

2. "Viscosidade', que refere que a ideia deve ser expressa de forma a motivar as pessoas para uma
acdo. Se as pessoas ndo agirem, "A Lei dos poucos" ndo se vai difundir como uma epidemia.

3. "O Poder do Contexto", verifica se a disseminagdo da ideia ¢ capaz de organizar grupos e
comunidades em seu redor.

Este ¢ um fendémeno que ocorre especialmente na moda. Os social influencers normalmente sdo editores
de revistas, designers, estilistas ou mesmo um comum consumidor de moda. As comunidades que

Lider de opinido in American Marketing Association Diponivel na internet:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=0
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existem na web, em particular os blogs, permitiram consumidores comuns e desconhecidos construir a
sua opinido sobre moda e obtiveram a identidade lideres de opinido pelo seu sucesso e, porque o publico
pode alcanga-los facilmente no mundo do online. Os social influencers de moda geralmente mostram a
sua experiéncia de forma visual e escrita com as fotos dos seus outfits e descrigdo dos nomes dos
designers e marcas que utilizam (Kulmala, 2011).

2.6. Blog de moda

O fenémeno do blogging ¢ um dos meios utilizados para fazer buzz marketing mais recente. A internet ¢
uma das fontes de informacgdo mais importantes. Os utilizadores consideram a internet ndo apenas um
provedor, mas também um disseminador de informacdo (Salzman, Matahia & O'Reilly, 2003). A palavra
blog ¢ a abreviatura da palavra weblog que ¢ a unido entre web (word wide web) e log (termo que
significa a gravacdo sistemdtica de informacdes) (Silva, Luft, Almeida & Olave, 2015). O blog ¢
caracterizado como se fosse um diario online, onde sdo feitas publicagdes na web. Estas publicagdes por
norma sdo curtas e estdo organizadas cronologicamente. As pessoas que escrevem as publicagdes sdo
nomeadas como Bloggers (Silva, Luft, Almeida & Olave, 2015).

Com o fendmeno blogging, varios utilizadores expressam as suas opinides fazendo-se ouvir sobre os
mais variados assuntos. Este fenomeno pode ser uma excelente ferramenta de marketing que ndo deve ser
ignorada pelos profissionais da area. Este fenomeno estd intimamente ligado com o buzz, a partir do
momento que os bloggers escrevem uma opinido sobre uma marca. Quando um blogger consegue ser
eloquente e criativo consegue alcancar um determinado publico-alvo, tornando-se lider de opinido das
tematicas que escreve (Salzman et al., 2003). Existe ainda, uma forte tendéncia para os consumidores
confiarem mais nas opinides de outros consumidores do que nas informacdes geradas pelas marcas
(Smith, 2010). A troca de opinides sobre produtos entre consumidores € constante e esta acontece
inclusive antes do consumidor tomar a sua decisdo de compra. Kotler e Keller (2012) mencionam que os
blogs que sdo regularmente atualizados sdo um excelente canal para a propagacdo do WOM e estdo a
conceber lideres de opinido influentes.

Os blogs ganham um papel relevante na estratégia de comunicagdo das marcas, pois segundo Cipriani
(2008, p. 132, apud Wypych,2010, p.6) “os blogs dao a oportunidade de fazer barulho na internet e isso
tem um alcance muito maior que um simples marketing boca-a-boca”. Mohr (2013) explica que as
marcas vém os bloggers como os novos jornalistas e lideres de opinido. Para McQuarrie e Phillips (2014)
os blogs passam a ser vistos como uma oportunidade de marketing alternativa dentro dos vérios tipos de
social media que existem.

Os blogs e as redes sociais possibilitam a aproximagdo dos consumidores a um grande nimero de
pessoas que partilham as suas opinides sobre produtos, entregando-lhes um impacto direto sobre as
vendas e posicionamento dos produtos (Smith, 2010).

Atualmente as principais CGM sdo os blogs, contudo, os “blogs sdo ferramentas que, na maioria das
vezes, ainda ndo estdo contemplados no esforco do marketing da empresa” (Vaz, 2008, p.219 apud
Wypych, 2010, p.8).

O publico dos bloggers tem vindo a crescer e as marcas ligadas a industria da moda comecaram a enviar
recursos financeiros aos bloggers. Estes recursos sdo variados e podem ir desde o envio de oferta de
vestudrio ou de outros produtos, pagamentos dos anuncios alojados nos sites do blogs ou as proprias
publicagdes que os bloggers fazem sobre determinada marca serem pagas por esta.
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Os bloggers tém ainda a possibilidade de frequentarem festas exclusivas, desfiles ou até frequentarem os
showrooms'® das marcas. Desta forma, os bloggers conseguem aumentar ainda mais a sua audiéncia,
transferindo aos consumidores de que um blogger ¢ um lider de opinido. Este aumento de audiéncia por
parte dos bloggers provoca um win-win'’ para os bloggers e para as marcas, pois ambos irdo conseguir
aumentar a sua audiéncia. Assim, o sistema da moda e o circuito do capital cultural ficam mais
completos, como ¢ possivel observar na figura que se segue (figura 7). Desta forma, ocorre o efeito
megafone quando os bloggers conseguem construir uma comunidade online que partilham dos mesmos
gostos. O desenvolvimento do capital cultural de um blog é também abrangente aos blogs que falam de
outros temas que ndo a moda como a alimentacdo ou decoragdo (McQuarrie & Phillips, 2014).

Figura 7 - Desenvolvimento do Capital Cultural de um Blog de Moda de Sucesso

Circuito de Manutencio da Audiéncia
Circuito do Sistema da Moda
Circuito do Capital Cultural
Gosto do Gostodo g
Blogger Blog Recursos

L Econdmicos

Conexdes o
o Aprovagao
Sociais

Sistemada Elementos
Moda Promocionais

Informadores (
Motivagdo
do
Blogger

Praticas de Manutenc¢ao da Audiéncia

Fonte: McQuarrie, E., & Phillips, B. (2014). The Megaphone Effect in Social Media: How Ordinary Consumers Become Style
Leaders. GfK Marketing Intelligence Review, 6(2), 16-20. doi: 0.2478/gtkmir-2014-0092.

1 Showroom & um espago que tem em exposicio temporéria alguns dos produtos que estdo disponiveis nas lojas fisicas e online,
para venda. O termo showrooming surgiu também, para nomear a atitude de entrar na loja fisica, conhecer e experimentar os
produtos, para posteriormente os comprar online.

' Win-Win & uma estratégia onde existem dois vencedores. Esta estratégia propde-se a otimizagdo de desenvolvimento da
empresa ¢ dos seus fornecedores, partindo do principio que juntos sdo mais fortes.
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CAPITULO III

METODOLOGIA
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3. Metodologia

\

Este capitulo destina-se a apresentacdo dos aspetos metodologicos utilizados neste trabalho de
investigagdo, que tém como finalidade dar resposta aos objetivos definidos.

O principal objetivo desta investigagcdo sera responder a pergunta de partida através da verificacdo das
hipéteses levantadas, utilizando como recursos, métodos qualitativos e quantitativos através de um
inquérito por questionario aos consumidores com interesse em moda e entrevistas semiestruturadas a
uma blogger de lifestyle, a uma empresa de marketing de influéncia e a responsavel de relagdes publicas
e marketing digital da marca de produtos de beleza The Body Shop pertencente & L'Oréal Group, como
caso de estudo escolhido para esta investigacao.

Apresentaremos neste capitulo como foram elaboradas as entrevistas, o questionario, a estrutura e as
variaveis em investigacao, os resultados da realizagdo do pré-teste bem como a descricdo da amostra.

3.1. Questao de partida e objetivos da investigacio

Para a realizacdo do objetivo geral desta investigacdo - Apurar a importincia que os novos social media
influencers, em especial os blogs de moda, t€ém sobre as marcas na estratégia de comunicacdo com
fundamento na revisdo de literatura realizada para esta investigacdo, consideramos oportuno colocar a
seguinte pergunta de partida:

Qual a influéncia dos blogs de moda na estratégia de comunicagdo das marcas?

\

Para responder a questdo de partida: “Qual a influéncia dos blogs de moda na estratégia de
comunicag¢do das marcas?”’ e com base nos objetivos especificos desta investigagdo, foram levantadas as
seguintes hipoteses:

H1: Os blogs de moda influenciam a decisdo de compra do consumidor;

H2: A informacdo especializada e de qualidade de um blog influéncia a decisdo de compra do
consumidor;

H3: A presenga das marcas em blogs de moda influencia a opinido do consumidor sobre as marcas;

H4: As marcas de moda beneficiam estrategicamente coma sua presenca em blogs de moda.

Assim, as hipoteses levantadas correspondem aos 6 objetivos desta investigacao:
Objetivos principais

i.  Identificar a importancia que os blogs de moda tém sobre a intensdo de compra do consumidor;
ii. A importancia que a informacao especializada e de qualidade de um blog, tem sobre a intensdo
de compra do consumidor;
iii. A importancia que os blogs de moda tém sobre a formulacdo de opinido dos consumidores por
uma marca;
iv.  Identificar os beneficios das marcas, que utilizam um blog de moda como meio de difusdo,
integrado na sua estratégia de comunicagao.
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Objetivos Especificos

v.  ldentificar quais s@o os sectores da moda que mais devem apostar numa estratégia de
comunicagdo direcionada para os bloggers;
vi.  Perceber os motivos que levam os consumidores a lerem blogs de moda.

3.2. Caso de Estudo— Body Shop

O caso de estudo escolhido para a realizagdo desta investigacdo ¢ a marca de cosméticos e cuidados de
pele The Body Shop pertencente a L'Oréal Group. Pelos fundamentos apresentados anteriormente neste
estudo e pelo facto de existir uma estratégia de comunicagdo que ¢ estruturada e difundida por intermédio
de bloggers, a Body Shop demonstrou ser assim, um bom caso e relevante para a investigagdo que se
pretende realizar permitindo analisar o efeito que os social media influencers, em especial, os bloggers
tém, ou ndo, sobre a estratégia de comunicagdo das marcas.

A marca “Body Shop” foi fundada em 1976 pela ativista ambiental e dos direitos humanos - Dame Anita
Roddick em Brighton, em Inglaterra. A marca sempre desenvolveu produtos com ingredientes naturais,
diferentes e inovadores. Existia a convic¢do de que esta marca poderia ser um exemplo e uma forga para
praticar o bem, uma vez que esteve sempre associada a campanhas sociais e ambientais, sendo que os
seus produtos também ndo eram testados em animais. Em 2016 o compromisso da marca tornou-se mais
forte com a campanha internacional “Enrich—Not Exploit (It’s in our hands)” que significa: enriquecer,
ndo explorar (estd nas nossas maos) e pretende com esse conceito ser a empresa mais sustentavel do
mundo até 2020.

“Hoje em dia o nosso compromisso é mais forte que nunca: contribuir sem explorar. Para nos
isto significa enriquecer as pessoas e o nosso planeta, a sua biodiversidade e os seus recursos.
Comprometemo-nos a colaborar de uma forma justa com os agricultores e fornecedores, para
ajudar o desenvolvimento das comunidades. Os nossos produtos contribuem, mas ndo criam
falsas promessas, nem sdo experimentados em animais. Temos orgulho em ser originais,
irreverentes e defensores do que é correto; juntos, podemos consegui-lo” (Disponivel na
Internet: http://www.thebodyshop.pt/nossocompromisso/ manifesto)".

Como referido anteriormente, a Body Shop por conter uma estratégia de comunicagdo estruturada e
difundida por intermédio de bloggers, apresentou-se assim como uma marca conveniente para apropriar
ao caso de estudo.

3.3. Participantes

Neste estudo estiveram envolvidos trés players para o desenvolvimento da investigacdo. Os participantes
envolvidos para o desenvolvimento das entrevistas sdo:

'8 Manifesto da campanha internacional da Body Shop in The Body Shop Portugal. [consult. 2013-06-22 10:14:41]. Disponivel
na Internet: http://www.thebodyshop.pt/nossocompromisso/manifesto
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Joana Silva— Responsavel de Recursos Humanos e de Marketing Digital da marca de cosméticos Body
Shop, pertencente ao grupo L'Oréal.

Roberto Gomes - Fundador da We Can Fly Agency que ¢ uma agéncia de marketing de influéncia que
trabalha diretamente com influenciadores digitais de modo a criar buzz para as marcas, produtos ou
servigos. A agéncia foi escolhida por ser uma das principais agéncias em Portugal que trabalha com
influenciadores e por oferecer servigos que vdo ao encontro dos temas abordados na revisdo
bibliografica, como ¢ o exemplo do influence marketing.

Joana Carreira - Autora do blog SKETCHBOOKsix. E um blog de lifestyle que aborda vérios temas
como: beleza, viagens, moda, saide e bem-estar. Foi selecionada para fazer parte deste estudo porque ¢
um dos blogs portugueses mais influentes (anexo 5), ter sido nomeada pela Myprotein Fitness Bloggers
Awards 2016 na categoria de melhor blog de lifestyle, mas também porque ja realizou algumas parcerias
com a marca Body Shop, encontrando-se assim no estudo de caso desenvolvido.

3.4. Amostra

O universo deste estudo ¢ composto por todas as pessoas que t€m interesse em moda, residentes em
Portugal sendo que, ndo existiram restricdes no que respeita a idade e género. A amostra ¢ constituida
por 278 inquiridos. Contudo, para a analise, foram somente considerados os respondentes que leem blogs
de moda, nimero que corresponde a um total de 200 inquiridos. O processo de amostragem ¢ do tipo ndo
aleatorio.

Analisando a caracteristicas sociodemograficas da populagdo inquirida, verifica-se que:

O género ¢ maioritariamente caracterizado por elementos do sexo feminino (93%). J4 o sexo masculino
estd representado com uma percentagem minoritaria de 7%.

Tabela 6 - Género

Frequéncia % % Acum.
Masculino 14 7,0 7,0
Feminino 186 93,0 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Elaboragao Propria, adaptado do SPSS

No que respeita a idade, dos quatro grupos etarios estabelecidos no questiondrio é possivel analisar que
existe uma maioria representativa da faixa etaria entre os 16 € 25 anos (57.5%). Seguem-se os individuos
entre os 26 ¢ 35 anos, com uma representacdo de 28,5% da amostra. As idades com menor
representatividade neste estudo correspondem as idades entre os 36 e 45 anos e mais de 45 anos, com
percentagens de 9% e 5%, respetivamente.

Tabela 7 - Idade

Frequéncia % % Acum.
Entre 16 e 25 115 57,5 57,5
Entre 26 e 35 57 28,5 86,0
Entre 36 e 45 18 9,0 95,0
Mais de 45 10 5,0 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Elaboragao Propria, adaptado do SPSS
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Relativamente ao estado civil, a maior parte dos inquiridos sdo solteiros (71,5%), seguidos por
respondentes casados (18.5%) e a viver em unido de facto (6,5%). A percentagem de pessoas divorciadas
e viuvas € pouco relevante, correspondendo a 2,5% e 1% do total da amostra.

Tabela 8 - Estado Civil

Frequéncia % % Acum.
Solteiro(a) 143 71,5 71,5
Casado(a) 37 18,5 90,0
Unido de facto(a) 13 6,5 96,5
Divorciado(a) 5 2,5 99.0
Viuvo(a) 2 1,0 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Elaboragao Propria, adaptado do SPSS

A maior parte da amostra reside em Lisboa e Vale do Tejo (73%), seguida da regido centro (13,5%). As

restantes regides acabam por ndo terem expressao devido a sua percentagem reduzida.

Tabela 9 - Residéncia

Frequéncia % % Acum.
Norte 17 8,5 8,5
Centro 27 13,5 22,0
Lisboa e Vale do Tejo 146 73,0 95,0
Alentejo 3 1,5 96,5
Algarve 2 1,0 97,5
Madeira 1,0 98,5
Acores 3 1,5 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Elaboragao Propria, adaptado do SPSS

O nivel de instrugdo da amostra ¢ composta por 50% de inquiridos com o grau de Licenciatura. 14% dos
leitores de blogues de moda tém Mestrado, valor que ¢ ultrapassado pelas pessoas que tém o Ensino
Secundario completo (28%). Os restantes niveis de instrucdo ndo sdo relevantes para analise, pela sua

baixa representatividade.

Tabela 10 - Nivel de Instrucao

Frequéncia % % Acum.
Ensino Basico 3 1,5 1,5
Ensino Secundario 56 28,0 29,5
Ensino Profissional 13 6,5 36,0
Licenciatura 100 50,0 86,0
Mestrado/Doutoramento 28 14,0 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Elaborago Propria, adaptado do SPSS
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Quanto a situacdo ocupacional dos inquiridos, 43,5% trabalham por conta de outrém, 47% sdo
estudantes, sendo que destes, 18,5% sdo trabalhadores-estudantes. A situacdo de desemprego ¢
representada por uma percentagem de apenas 5%. Apenas 4,5% da amostra, trabalha por conta propria.

Tabela 11 - Ocupacio

Frequéncia % % Acum.
Trabalhador(a) por conta de outrem 87 43,5 43,5
Trabalhador(a) por conta propria 9 4,5 48,0
Estudante 57 28,5 76,5
Trabalhador /Estudante 37 18,5 95,0
Desempregado(a) 10 5,0 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Elaboragao Propria, adaptado do SPSS

3.5. Instrumentos

3.5.1.Guido de entrevista

Foram elaborados trés entrevistas semelhantes e adaptaveis, dirigidas para cada player do mercado,
envolvido neste estudo, para que fosse possivel cruzar informacgdes e conseguir dar respostas as variaveis
definidas. Nos pontos que se seguem ¢ possivel perceber como é que este instrumento foi desenvolvido
para cada um dos elementos envolvidos. De uma forma geral, os principais objetivos das entrevista
foram: (7) cruzar e relacionar informagao; (if) perceber de que forma estes diferentes players trabalham
com os social media influencers. (iii) perceber a importancia que os social media t€ém para as estratégias
de comunicacdo das marcas, e (iv) ter uma visdo geral de como esta nova forma de comunicagdo se vai
desenvolver em Portugal.

3.5.1.1. The Body Shop

O guido da entrevista (Anexo 1) referente a responsavel de recursos humanos e de marketing digital da
Body Shop, foi constituida por um grupo de 17 questdes que incluiram topicos relacionados com aspetos
profissionais, estratégia de comunicacdo da marca e parcerias com bloggers.

3.5.1.2. WE CAN FLY

J& para o guido da entrevista (Anexo 2) ao fundador da agéncia de marketing de influéncia, We Can Fly
foi constituida por um grupo 9 questdes que abrangeram tdpicos associados a criagdo da agéncia, o
fenomeno dos influenciadores digitais, blogs, bloggers e suas parcerias com as marcas e influenciadores.

3.5.1.3. SKETCHBOOKSix

No que respeita ao guido da entrevista (Anexo 3) a autora do blog Sketchbooksix, foi dividido em dois
grupos: O primeiro grupo € constituido por 15 questdes que contém tdpicos referentes a criagdo e
caracterizagdo do blog, parcerias com marcas e evolucdo dos influenciadores. O segundo grupo ¢

constituido por apenas 5 questdes associadas a interagcdo que existe entre a blogger e a marca Body Shop.
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3.5.2.Questionario

Relativamente ao inquérito por questionario (Anexo 4) o mesmo foi elaborado com base nas informagdes
observadas na revisdo bibliografica. O questionario foi exclusivamente destinado a consumidores com
interesse em moda. O mesmo, esta estruturado por seis grupos destintos:

O Grupo I - Identificagdo do Consumidor: destina-se a identificacdo do inquirido a nivel
sociodemografico.

O Grupo II - O Consumidor e o Online: tem o objetivo de analisar a relacdo que o consumidor
interessado em moda tem com o online relativamente ao tempo médio que utiliza a internet, aos meios
online que utiliza para pesquisar informacdo sobre moda e que areas de moda sdo geralmente
consultadas.

7

O Grupo III - A Influéncia da Comunica¢do Online das Marcas, no consumidor: € constituido por
questdes que permitem constatar o impacto que a comunicagdo online tem sobre o consumidor e as suas
tomadas de decisdo de compra.

O Grupo IV - Os Blogs de Moda e o Consumidor: permite identificar se o grupo de pessoas inquiridas 1&
ou ndo blogs de moda, a frequéncia de acesso a leitura de blogs e quais os principais motivos de leitura
de blogs.

O Grupo V - A influéncia dos Blogs de Moda sobre o Comportamento do Consumidor: tem o propdsito
de observar a influéncia que os blogs de moda tém sobre o comportamento do consumidor, quer seja
sobre a opinido de determinada marca ou sobre o seu comportamento de decisdo de compra.

Por fim, o Grupo VI - A presenga da Marca Body Shop nos Blogs de Moda: ¢ constituido por um grupo
de questdes que permitird identificar se os inquiridos que leem blogs de moda percepcionam a presenca
da marca Body Shop nos blogs, o grau de credibilidade dos posts, perceber se a opinido que o
consumidor tem sobre a marca se alterou com a leitura de blogs e identificar alteragdes nos processos de
decisdo de compra do consumidor sobre a marca.

No inicio do questiondrio foi apresentada uma breve introducdo ao tema do inquérito de modo a que o
inquirido compreenda a finalidade do mesmo e a sua duracdo. J& no final, encontra-se uma mensagem de
agradecimento aos inquiridos.

O inquérito por questionario ¢ ainda, constituido por um total de 17 questdes (sendo que, destas 17
questdes, 6 sdo de caracterizagdo) fechadas, de resposta multipla ou de selegdo do tipo rating-scales,” de
frequéncia ou com grau de concordancia. No grupo V, a questdo 9, foi retirada bem como a questdo 15
do grupo VI, por estarem mal formuladas para os resultados que se pretendiam obter (verificado no pré-
teste).

As escalas utilizadas foram as seguintes:

19 . ~ . . s A ~

As rating-scales sdo um tipo de escala de reposta, usada em questionarios. Estas escalas tém opgdes de resposta
que variam de um extremo ao outro, sendo possivel atribuir um grau, numa escala progressiva, permitindo medir as
atitudes ou os comportamentos da pessoa inquirida.
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(7) Discorda Totalmente; (ii) Discorda; (iii) Nem Concorda, nem Discorda; (iv) Concorda; (v) Concorda
Totalmente.

(7) Nada Credivel; (ii) Pouco Credivel; (iii) Mais ou Menos Credivel; (iv) Muito Credivel; (v) Totalmente
Credivel; (vi) Nao me Lembro.

(/) Nunca; (if) Raramente; (iif) As Vezes; (iv) Frequentemente; (v) Sempre; Sendo que, nesta ultima
escala existem algumas varia¢des consoante as perguntas: (vi) Nao se Aplica; ou (vi) Nao sei; e ainda (vi)
Nao me Lembro.

Foi ainda adicionada a opg¢do de resposta “Outros: Qual?” em duas questdes que tinham como intuito
detetar novas variaveis que ndo foram descobertas anteriormente na revisdo bibliografica e no pré-teste
que foi realizado.

3.5.2.1. Pré-Teste

Ainda numa fase de primeiro estagio no desenvolvimento do questiondrio foi realizado um pré-teste do
questionario no dia 8§ de Abril de 2016 que teve como objetivos: (i) Detetar possiveis erros de
dactilografia (ii) avaliar se a compreensdo das questdes era perceptivel e interpretada de forma
homogénea (iii) detetar perguntas semelhantes ou que pudessem deixar o inquirido confuso (iv) detetar
novas possiveis variaveis ndo detetadas na revisdo da literatura.

Foram selecionadas 7 pessoas aleatoriamente para responder ao questionario. Registaram-se as seguintes
alteragdes:

1. Inicialmente o questionario era composto por um total de 30 questdes; uma vez que era
demasiado extenso e cansativo, o niimero de questdes foi reduzido para 17, tornando-se assim
menos insistente e mais rapido de concluir. Foram retiradas todas as questdes semelhantes que
davam a ideia ao inquirido de repetigdo.

2. Uma das escalas utilizadas, inicialmente era a seguinte: “l1-Nunca; 2-Raramente; 3-De vez em
quando; 4-Frequentemente; 5-Sempre.” Uma das pessoas que participou no pré-teste referiu que
as opcdes de resposta: “2-Raramente e 3-De vez em quando”, eram idénticas. Entdo, a opgdo de
resposta: “3-De vez em quando” foi alterada para: “3- As vezes.”

3.6. Recolha de dados

Os inquéritos por entrevista foram realizados aos trés players acima mencionados. As entrevistas foram
todas realizadas na presenca da investigadora e gravadas, todas elas com um tempo de duragdo de
aproximadamente 30 minutos.

A entrevista a responsavel da Body Shop ocorreu no dia 24 de Maio de 2016, nas instalacdes da L’ oreal
Portugal em Linda-a-Velha. O primeiro contacto a entrevistada foi efetuado através do Messenger do
Facebook, no dia 10 de Novembro de 2016. J4 a entrevista realizada ao fundador da We Can Fly foi
realizada no dia 3 de Maio de 2016, no LXFactory em Lisboa. O primeiro contacto foi através do
Outlook no 21 de Abril de 2016. Por fim, a entrevista a autora do blog Sketchbooksix sucedeu-se no dia
15 de Junho de 2016, no Garden Caffé em Cascais. O primeiro contacto foi também realizado pelo
Messenger do Facebook no dia 30 de Maio de 2016.
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O inquérito por questionario foi realizado recorrendo ao suporte de trés ferramentas digitais: o Google
Drive, para o seu desenvolvimento e suporte digital, o Facebook e o Outlook, para a partilha e divulgagao
do questionario.

O questionario esteve disponivel online para resposta durante 2 semanas, entre os dias 14 e 27 de Abril
de 2016. Sendo que a sua comunicagao foi realizada no dia 14 de Abril de 2016, 20 de Abril de 2016 ¢
27 de Abril de 2016.

3.7. Analise dos dados

No que diz respeito ao inquérito por questionario a ferramenta estatistica utilizada para organizar e
analisar os dados recolhidos para o estudo foi o /BM SPSS Statistics.

Foi realizada em primeiro lugar uma andlise descritiva dos dados. Posteriormente foram efetuados
cruzamentos entre as variaveis mais relevantes e aplicado o teste do Qui-quadrado de independéncia.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
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4. Discussiao Resultados

Na continuagdo do capitulo anterior alusivo a metodologia deste trabalho de investigacdo e depois de ser
realizada a recolha e tratamento dos dados primadrios, segue-se a analise dos mesmos. Numa primeira

fase serdo analisadas as entrevistas e posteriormente o inquérito por questionario.

4.1. Entrevistas Qualitativa

No quadro que se segue ¢ possivel analisar o perfil da pessoas entrevistadas:

Tabela 12 - Perfil dos Entrevistados

Body Shop We Can Fly Agency SKETCHBOOKSix
Nome Joana Silva Roberto Gomes Joana Fernandes Carreira
Género Feminino Masculino Feminino
Idade 26 Anos 30 Anos 24 Anos
Estado Civil Solteira Solteiro Solteira
Residéncia Mafra Lisboa Cascais
. . . Licenciatura em
Licenciatura em Ges~ta0 do ' , Comunicagio ¢ Media e
Lazeﬁrr e é?lmagao . Llfn?laltu? en}t_ em Marketing e
uristica ngenharia Informatica .
Habilitacoes g Publicidade

P6s-Graduagao em Gestao
com especializa¢do em

P6s-Graduacao em
Iniciagdo a Gestao

Executive Master em
Gestdo de Marcas de Luxo

Situagio Ocupacional

Marketing .
Mestrado em Marketing
. . Autora do Blog
Responsavel de Relagdes Sketchbooksix

Publicas e Marketing
Digital na Body Shop
Portugal (L'Oréal Group)

Fundador e responsavel da
We Can Fly Agency

Seguidores: Facebook:
17.865|Instagram: 49,8K

(1K=1mil)

Fonte: Elaboragéo Propria

4.1.1. Entrevista Body Shop

A entrevista estd dividida em 17 questdes, as principais respostas estdo expostas na tabela do Anexo 5.
Pode concluir-se que na Body Shop, o unico responséavel pela gestdo da relagdo que a marca tragca com os
influenciadores estd entregue a Joana Silva, responsavel de RP e Mkt Digital da Body Shop. A marca ja
trabalha com influenciadores hd mais de 1 ano e meio. Optaram por esta forma de comunicar porque ¢ a
forma que tém de chegar a mais pessoas e porque para o consumidor, os blogs conseguem criar uma
relacdo de confianga com os leitores e esta relacdo acaba por ser muito positiva para a marca,
transformando-se em vendas e notoriedade de marca.

E ainda possivel perceber que as parcerias que sdo feitas com os bloggers sdo diferentes e adaptadas a
cada tipo de blog. A marca estabelece parcerias com os blogs de duas formas diferentes:

Trabalha de forma organica, onde sdo apenas enviados produtos e as informagdes inerentes aos mesmos,
para os bloggers. Depois estes, ndo tém qualquer tipo de obrigatoriedade perante a marca, uma vez que
ndo sdo pagos. Por norma os blogues orgénicos s6 escrevem sobre a marca quando realmente gostam do

Vera Monica Almeida Fernandes
Blogs de Moda: Os novos social media influencers e o impacto que estes criam na estratégia de comunicagdo das marcas

44



” Universidade
“ Europeia

u LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

produto. Nestes casos ndo existe a possibilidade de controlar exatamente resultados, mas a entrevistada
sabe que cria impacto.

Paralelamente, a marca também trabalha com parcerias pagas, que tém dado resultado 6timos. Nestes
casos ¢ realizado um plano conjunto com a blogger e assim, ¢ possivel medir resultados. Ao analisar a
curva das vendas, observa-se que na semana em que a blogger fala do produto, as vendas aumentam,
com uma margem percentual que ndo deixa duvidas sobre qual o motivo desse aumento.

Ao selecionar um blogger para fazer uma parceria, a marca tenta ter em conta, o feed que o influenciador
tem com a marca. Tem de ser uma pessoa que véa ao encontro da imagem da marca. Que se preocupe com
o ambiente, com a saude e que tenha cuidados de beleza. Depois de ser feita essa andlise, a marca
observa o nimero de seguidores.

Apesar da marca em Portugal nunca ter realizado nenhum estudo sobre a influéncia que os blogs de
moda tém nos consumidores, a marca baseia-se noutros estudos ja realizados e sabe qual ¢ a diregdo a
seguir. Os estudos s6 vém comprovar aquilo que a marca ja faz. A responsavel deste departamento
explica que o caminho ¢ o digital - “¢ ter outras pessoas a falar de nos. As pessoas confiam mais na
opinido de outra pessoa, do que naquilo que as marcas tém para dizer aos consumidores, isto porque os
influenciadores s6 falam daqueles produtos que mais gostam e isso faz com que os leitores confiem”.

4.1.2. Entrevista WE CAN FLY

A entrevista esta dividida em 9 questdes estando as principais respostas expostas na tabela do Anexo 6.
Pode perceber-se que a We Can Fly nasceu devido a recuperagdo de um projeto digital da Clix.pt. Como
ndo existia budget para comprar contetido e o Clix tinha de ter contetidos diferentes da concorréncia, a
solucdo encontrada foi pegar em nomes de blogs que na altura ndo eram muito conhecidos. Apostaram
nesses meios de criacdo de conteudos. O Fundador refere que comercialmente foi muito interessante
porque foram os primeiros a apostar nessa area.

Em Portugal os social media influencers ainda se encontram numa face de defini¢@o e caracterizagdo.
Hoje a ligagdo do mundo do marketing de influéncia ainda ndo funciona muito bem porque ainda nado se
percebe muito bem o que ¢ “a influéncia”. O marketing de influéncia estd numa fase de definicdo e o
mercado estd ainda a absorver o fendmeno; as proprias bloggers estdo neste momento a interpretar e a
tentar arranjar forma de se diferenciarem. Para o marketing de influencia, para se ser eficaz ¢ muito
importante saber o que se quer comunicar, quem ¢ o potencial cliente e quem ¢ o influenciador desses
potenciais clientes. As marcas ainda estdo numa fase inicial nesta area; tém necessidade de interpretar
este mercado e perceber como ¢ que pode ser mais benéfico. A We Can Fly enquanto agéncia esta na

fase de explicar as marcas o potencial desta forma de comunicar.

E ainda possivel perceber que relativamente aos critérios de sele¢io que as marcas utilizdo para
selecionar os bloggers, geralmente e erradamente guiam-se pelo numero de page-views e likes no
facebook. As marcas que estdo agora a comecar ainda tém briefings demasiado fechados e ainda ndo
deixaram de ter uma postura comercial e isto, acaba por ndo ser produtivo para uma marca que queira
desenvolver uma comunicacdo ligada aos blogs, pois o discurso de um blogger deve ser natural e,
quando mais natural for, mais serd também a sua eficacia. As marcas acabam por dar algumas diretrizes
aos bloggers e ¢ muito comum uma marca pedir que o logdtipo seja apesentado de determina forma e
seguido do slogan da marca (entidade corporativa), por exemplo.

Vera Monica Almeida Fernandes
Blogs de Moda: Os novos social media influencers e o impacto que estes criam na estratégia de comunicagdo das marcas

45



” Universidade
“ Europeia

u LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Para a agéncia ndo existem blogs com mais ou menos relevancia. Um bom blog tem qualidade nos seus
contetdos e uma narrativa coerente. Existe o blog certo para o target certo. As marcas também ndo
afirmam ter preferéncia por determinado blog, porque ¢ muito eficaz. Isso ndo existe. As marcas
procuram as bloggers que conseguem traduzir os valores da marca, alguém que seja o porta-voz da
propria marca, que seja assertivo e consiga gerar alguma empatia no target a quem a marca quer chegar.

Para finalizar, pode concluir-se que, pelo facto dos influenciadores ainda serem algo novo e muito
recente, tanto para o marketing como para a comunicagdo, faz com que o desafio profissional futuro seja
muito interessante, porque ainda estd tudo por fazer. O fundador relembra que o marketing de influéncia
pode ir um pouco além das bloggers e youtubers. Uma figura publica, pode ndo ter um blog nem um
canal de Youtube, mas ter uma pagina de Facebook que consegue chegar a muitas pessoas. Existe um
numero sem fim de opgdes e possibilidades para comunicar através de influenciadores. Com a
profissionalizag¢do desta ferramenta, entrar-se-a na fase em que as marcas conseguem perceber da melhor
forma, como tirar o méximo partido desta ferramenta de comunicagdo. Em Portugal, ainda se esta a
espera que a legislacdo se adapte a esta nova ferramenta.

4.1.3. Entrevista SKETCHBOOKSsix

A entrevista estd dividida em 2 grupos. O primeiro grupo € composto por 15 questdes e o segundo por 5
questdes. As principais respostas estdo expostas na tabela do anexo 7. Pode perceber-se que o
Sketchbooksix surgiu porque a autora tinha sempre com ela um diario grafico onde colocava tudo aquilo
que gostava, como fotos e bilhetes de concertos. Com o tempo decidiu passar o seu didrio para o digital e
foi assim que surgiu o blog. Sketchbooksix ¢ um blog de lifestyle que aborda vérios temas que vao desde
a moda a beleza e viagens. O publico-alvo ¢ maioritariamente feminino, com uma percentagem de cerca
de 95% com idades entre os 18 e 35 anos. A blogger ndo se encontra agenciada em nenhuma agéncia e
0s Unicos responsaveis pelas gestdo de banners do seu blog € a Sapo.

O primeiro contacto que autora do blog teve com uma marca aconteceu 2 anos depois de criar o blog. A
L’oreal Profissioal contactou a blogger para iniciarem uma parceria. Neste momento, Joana trabalha com
diversas marcas nacionais e internacionais. Quanto as marcas em Portugal s6 agora ¢ que estdo despertas
para os influenciadores. A blogger refere que algumas marcas ainda ficam de pé atras e explica que isso
acontece porque tudo aquilo que ndo ¢ contabilizavel por numeros ¢ dificil de medir. Divulgam produtos
em blogs, tém como principal objetivo divulgar novidades e por vezes anunciar promogdes. Acabam por
dar diretrizes aos bloggers como datas de publicacdes e pedido de divulgacdo nas redes sociais. Em casos
mais especificos, em parcerias pagas, sdo dadas diretrizes mais aprofundadas.

Quando se explora a credibilidade que um blog podera ter para um consumidor, Joana explica que a
confianca que um consumidor pode ter na informacdo que estd explicita num blog depende da
honestidade do blogger, na experimentagdo de produtos antes de falar deles e na propria identificacdo do
consumidor com o blogger. Joana s6 publica no blog aquilo que realmente gosta e recebe muito feedback
das suas leitoras. Muitas enviam-lhe fotos e mostram-lhe os produtos que compraram porque os viram no
seu blog. Os temas que as leitoras mais gostam de ler estdo relacionados com viagens e dicas. Posts com
titulos do género: 5 dicas para voltares a treinar”, costumam resultar muito bem.

A relag@o que a blogger mantém com a Body Shop ja existe mesmo antes da marca entrar em contacto
para lhe enviar as novidades dos produtos, porque considera que os produtos sdo de qualidade. Depois da
marca entrar em contacto com a blogger, Joana passou a receber produtos da marca para os testar e
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passou a receber convites para os eventos que a marca organiza. Contudo, € uma vez que esta parceria
ndo ¢ paga, ndo existe a obrigatoriedade da blogger fazer publicagdes no seu blog.

A autora do blog ainda acrescentou alguns pontos-chave a esta tematica. Joana considera que ¢
importante transformar o atendimento no ponto de venda em algo mais natural e apostar numa estratégia
digital, escolhendo as pessoas certas, da mesma forma que se tem o cuidado em selecionar o farget do
publico-alvo.

4.2. Inquérito por questionario

O questionario teve um total de 275 respostas. Contudo, para a analise foram somente considerados os
respondentes que leem blogs de moda, numero que corresponde a um total de 200 inquiridos.

4.2.1. Analise descritiva das Variaveis

4.2.1.1. O consumidor e o Online

De acordo com a amostra, ¢ possivel verificar que o tempo de utilizagdo diario da internet esta dividido
na sua maioria entre 1 a 3 horas (36%), 4 a 6 horas (33,5%) e mais de 7 horas com uma percentagem de
29%.

No que diz respeito aos meios online que os consumidores preferem utilizar para procurar informagao
sobre moda sdo em primeiro lugar as redes sociais (85%), seguido pelos blogs (75%) e depois o site
oficial da marca (63,5%).

A percentagem da frequéncia mais alta da pesquisa de informagdo na internet sobre as varias areas da
moda como “o vestuario do dia-a-dia”, corresponde a “frequentemente” com 38% e a “as vezes” com
33%. Para o vestuario desportivo a frequéncia com que os inquiridos recorrem a internet para pesquisar
informacdo ¢ reduzido, pois as maiores percentagens encontram-se entre a frequéncia “raramente” e “as
vezes”, com percentagens de 30% e 29,5% respetivamente. A frequéncia “nunca” encontra-se com uma
percentagem de 21,5%. Para os acessorios do dia-a-dia existe uma percentagem distribuida entre a
frequéncia “as vezes” com 38,5%, “frequentemente” com 28% e “raramente” com 19%. J4 a pesquisa
online de acessorios desportivos ¢ insignificante. As percentagens estdo concentradas entre as variaveis
“as vezes”, “raramente” e “nunca”, com 29%, 28% e 25%, respetivamente. Nos produtos de cosmética e
beleza as percentagem das variaveis estdo divididas entre “frequentemente” com 35%, “as vezes” com
25% e “sempre” com 21,5%. Analisando s6 as frequéncias “frequentemente” e “sempre” pode-se
perceber que as dreas de moda que os consumidores mais procuram informacao na internet sdo a
area da cosmética/beleza (56,5%), do vestuarios do dia-a-dia (49,5%) e dos acessorios do dia-a-dia
(31,5%).

4.2.1.2. A influéncia da Comunicacio Online das Marcas no Consumidor

Quando um consumidor pesquisa informagdo sobre um produto de moda, verifica-se que a informacao
encontrada influencia a sua tomada de decisdo. Mais de metade (60,5%) dos individuos afirma que
influéncia a sua decisdo de compra, 46% sente-se influenciado frequentemente e 14,5%, sempre.
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Analisando a leitura de blogs de moda e, uma vez que para este estudo s6 analisa os inquiridos que leem
blogs de moda, contamos com um total de 200 individuos. Analisando todo o universo de inquiridos
(275) percebe-se que existe uma tendéncia forte 72,7% dos inquiridos para lerem blogs de moda.

4.2.1.3.  Os Blogs de Moda e o0 Consumidor

Quando se observa a frequéncia com que a amostra acede a leitura de blogs verifica-se uma que as
percentagens encontram-se bastante dispersas e dividem-se entre 28% para 3 a 2 vezes por semana, 22%
para uma vez por semana e 20,5% diariamente.

Os principais motivos que levam os consumidores a ler blogs de moda ¢ primeiramente a vontade de
conhecer novos produtos (76,5%), procurar ideias e inspiragdes (72%) e estar sempre atualizado/a
(47,5%).
4.2.1.4. A Influéncia dos Blogs de Moda sobre o Comportamento do Consumidor
Avaliando o grau de concordancia das seguintes afirmacdes verifica-se que:

* Regra geral, a informagao dos blogs de moda ¢é de facil compreensao.

Metades dos leitores (52%) concordam que a informacao dos blogs de moda ¢ de facil e 29,5% concorda
totalmente com esta afirmacao.

* Regra geral, a informagao dos blogs de moda ¢ especializada e de qualidade.

A opinido sobre esta afirmagdo encontra-se dispersa. Quase metade (45%) nem concorda, nem discorda,
31,5% concorda e 16,5% discorda com a afirmacdo.

* Regra geral, a informacdo dos blogs da moda estd baseada na experiencia de experimentacdao do
blogger.

Os pontos de vista para esta afirma¢do também se encontram divididos; 46% dos inquiridos concorda
com a afirmagdo, 22,5% nao tem opinido, pois nem concorda nem discorda e 22% concorda totalmente.

* Regra geral, os bloggers ndo tém qualquer vinculo contratual com as respetivas marcas.

Metade das pessoas ndo concorda com esta afirmacdo, 17% discorda totalmente e 33% discorda, 32%
dos inquiridos acaba ainda por nem concordar nem discordar.

* Um blog de moda com notoriedade (como muitos seguidores) é credivel.

Quase metade das pessoas acredita que um blog de moda com muitos seguidores ¢ credivel, 30%
concordam e 13% concordam totalmente. Contudo, 36% nem concorda nem discorda.

Constata-se que a leitura de blogs de moda ndo leva os consumidores a desistir de comprar uma
determinada marca ou produto; menos de metade (40,5%) afirma que as vezes desiste. Ja 24% afirma que
nunca e 23,5% desiste as vezes.
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Analisando a situagdo inversa, os consumidores revelam uma tendéncia para que “as vezes”, metade
(51,5%) compra devido a informacdo que encontra num blog, 31,5% compra frequentemente e apenas
11,5% raramente.

Observando a frequéncia com que a informac¢do de um blog leva os leitores a comprar acessorios (malas,
carteiras, bijutaria, cintos, etc.) nota-se que nao existe uma forte tendéncia em comprar: 37,5% compra as
vezes, 22% raramente e 19,5% nunca. Os acessdrios desportivos acompanham a mesma tendéncia, mas
aqui os valores sdo superiores, pois 38,5% afirma nunca comprou, 24,5% raramente e 21,5% s6 compra
as vezes. O mesmo se passa com as joias, onde 38% nunca comprou, 27,5% raramente ¢ 19% s6 compra
as vezes. Para os produtos de beleza esta tendéncia ndo se verifica, metade dos inquiridos (52,5%)
compra estes produtos, 38% dos consumidores afirma que os compra frequentemente, 24% as vezes e
14,5% sempre. A tendéncia para comprar relégios ¢ reduzida, 33,5% nunca compra, 26% compra as
vezes e 23% raramente compra. Os consumidores revelam ter uma tendéncia frequente (41%) para
comprar roupa perante a informacdo que leem num blog: 32% as vezes e 10% raramente. Nao ¢ muito
comum os consumidores comprarem roupa desportiva: 35% afirma nunca compra, 26% as vezes ¢ 21%
raramente. A informagdo que os consumidores leem nos blogs sobre sapatos revela ser decisiva, para
estes comprarem cal¢ado onde 33,5% afirma que compra as vezes, 28% frequentemente e 16%
raramente. A compra de cal¢ado desportivo ¢ pouco relevante: 30,5% afirmam que nunca compram,
28,5% as vezes e 19,5% raramente.

4.2.1.5. A Presenca da marca Body Shop no Blogs de Moda

Mais de metade (67%) dos leitores de blogs inquiridos diz que nunca 1€ posts referentes a marca Body
Shop (39,5%) e 27,5% raramente. Ao analisar o grau de credibilidade de informagdo, percebida pelos
inquiridos, sobre os posts que os bloggers fazem sobre a marca, verifica-se que 36,2% considera a
informag¢do mais ou menos credivel e 32,6% muito credivel.

Nao se verifica uma tendéncia acentuada para alteragdo de opinido dos leitores relativamente a Body
Shop. As opinides dividem-se: 29,9% afirma que nunca mudou a sua opinido, ja 24,8 as vezes mudam de
opinido e 13,9% mudam frequentemente. Grande parte dos inquiridos (78,6%) nunca (63,2%) ou
raramente (15,4%) desistiu de comprar produtos na Body Shop devido a informacdo de um blog de
moda. Somente 17,6% deixou de comprar as vezes. A informagdo que estd presente nos blogs de moda
sobre a marca Body Shop ndo conduz os leitores a compra (10,3%). Segundo as respostas da amostra
apenas 1,5% afirma que compra sempre e 8,8% frequentemente. A percentagem mais elevada pertence
aos consumidores que nunca compram, com 35,3% e os que compram as vezes com 29,4%.

4.3. Validacao das Hipoteses

A validagdo das hipoteses, deste trabalho de investigagdo serd verificada com a informagdo das analises
estatisticas e das medidas qualitativas. Serd ainda, realizada uma correspondéncia entre a revisdo
bibliografica.

4.3.1. Os blogs de moda influenciam a decisio de compra do consumidor

Para a validagdo da primeira hipotese (H1) tendo em conta a revisdo bibliogréafica realizada no Capitulo
11, as trés entrevistas realizadas e o questiondrio (Anexo 4) no grupo V, questdo 11 verificou-se que:
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Para Kotler e Keller (2012) a troca de opinides sobre produtos, entre consumidores € constante e esta,
acontece inclusive antes do consumidor tomar a sua decisdo de compra. Mencionam que os blogs que sdo
regularmente atualizados sdo um excelente canal para a propagagdo do WOM e estdo a conceber lideres
de opinido influentes.

Analisando as medidas qualitativas deste trabalho de investigagdo, Joana Silva, responsavel de RP e
Marketing Digital da Body Shop, nas questdes 10 e 12 refere que consegue medir os resultados das
parcerias pagas e analisar o impacto que tem nas vendas. Explica que quando uma blogger que tem uma
parceria paga e faz um post sobre um determinado produto da marca, esse produto tem um aumento em
cerca de 70% nas suas vendas. A entrevistada menciona ainda, que consegue ver o feedback dos
consumidores, porque os consumidores ddo muito feedback as bloggers, enviam-lhes fotos e snaps com
os produtos que compraram.

A entrevista realizada a Roberto Gomes, fundador da agéncia We Can Fly, explica na questdo 6, que
quando por exemplo, ¢ utilizada a técnica de poduct placement para uma marca de bebida “Lipton”
inserida na plataforma de um blogger, durante 2 meses, cria “uma logica de vivéncia do produto e
partilha de experiéncia” inconsciente no seguidor, que quando estd no supermercado para comprar uma
bebida e ndo sabe o que escolher, inconscientemente vai optar pela bebida da “Lipton” porque ja foi
estabelecida uma ligacdo com a bebida.

Quando a autora do blog Sketchbooksix ¢ questionada sobre a percepgdo que tem, sobre a influéncia que
cria nos consumidores, na questdo 14, explica que recebe e-mails das suas leitoras a mostrarem os
produtos que compraram, porque viram no seu blog.

Estatisticamente, a questdo 11 que foi realizada no inquérito por questiondrio, tem o objetivo de perceber
a frequéncia com que a informagdo num blog de moda, leva os consumidores a comprar. Os resultados
obtidos sdo significativos pois uma larga maioria dos inquiridos, (84%) afirmam que compram produtos
perante a informacgao de um blog de moda. (Tabela 13)

Tabela 13 - Indique a frequéncia com que a informagédo de um blog de moda, sobre determinada

marca/produto, o(a) levou a comprar

Frequéncia % % Acum.
Nunca/Raramente 32 16,0 16,0
As Vezes 103 515 67,5
Frequentemente/Sempre 65 32,5 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Elaboragao Propria, adaptado do SPSS

Verifica-se que 51,5% dos inquiridos compra as vezes e 32,5% compra frequentemente/sempre.

Em conclusdo, devido aos aspetos referidos anteriormente e considerando os resultados globais obtidos,
comprova-se que os blogs de moda influenciam a decisdo de compra do consumidor, validando assim a
1* hipotese de investigacio.
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4.3.2.A informacdo especializada e de qualidade de um blog influéncia a decisdo de compra
do consumidor

Para a validagdo da segunda hipdtese (H2) teve-se em conta a revisdo bibliografica, as entrevistas
realizadas a agéncia We Can Fly na questdo 5 e 6 e a blogger Joana Carreira na questdo 10 e o
questionario (Anexo 4) nas questdes 8 e 11, verificou-se que:

“O cliente ao percepcionar informagdo sobre um determinado produto, beneficia de uma maior facilidade
em perceber a qualidade do mesmo e sente o seu processo de tomada de decisdo de compra facilitado”
(Mendes,2014). J4 para Caetano e Rasquilha (2009), “comunicar ¢ poér em comum uma informacao, ¢
partilhar uma opinido, um sentimento, uma atitude, um comportamento. Tudo isto, frequentemente, com
o objetivo de convencer, persuadir”. Para (Rosen, 2008), para um consumidor sentir a informacdo como
valida, ja ndo precisa de ouvir a marca ou jornalistas prestigiados. Qualquer individuo que participe
ativamente num férum, pode ser igualmente ou mais influente quando relata as suas opinides e
experiéncias.

A andlise do resultado da entrevista a agéncia We Can Fly na questdo 5, Roberto explica da coeréncia da
informagdo para a qualidade de um blog. Um blogger ndo pode dar a cara por uma cadeia de fast food
como a Mc Donalds e no dia a seguir estar presente num evento dos iogurtes Activia da Danone. Desta
forma a narrativa da informag¢do do blog ndo funciona. Afirma que “no marketing costuma-se de dizer
que o cliente ndo ¢ estupido, o cliente ¢ a minha mae, os meus filhos, os meus pais. O cliente, somos
todos nds. Nos ndo podemos tomar as pessoas que leem os blogs por parvas, porque nem a marca
consegue vender, nem quem esta a ler vai sentir que ¢ verdadeiro”. Para a informagao ser considerada de
qualidade tem de existir o compromisso de verdade. Quem escreve um post tem de se identificar com
aquilo que estd a escrever e com a marca. Na questdo 6, o entrevistado refere que o discurso de um
blogger deve ser natural, quando mais natural for, serd também, mais eficaz. “Um bom blog tem
qualidade nos seus conteudos € uma narrativa coerente”.

A blogger Joana Carreira na questdo 10 da sua entrevista, refere que a confian¢a na informacgdo da
qualidade de um post depende muito da percepcdo que que os leitores tém sobre o tipo de informagdo
que o blogger publica, se ja alguma vez lhe deu motivos para desconfiar da qualidade da informagao.

No inquérito ao relacionar a questdo 8 e 11 com a varidvel de especializa¢do e qualidade de informagao
de um blog e a frequéncia com que a informag¢do de um blog de moda, sobre determinada marca/produto
leva os consumidores a comprar, verifica-se que estas duas variaveis estdo associadas. De acordo com o
teste do Qui-quadrado de independéncia observam-se que existe relacio entre estas variaveis (x2(4) =
19,151; p = 0,001).

De acordo com os resultados apresentados, as pessoas compram com mais frequéncia quando admitem
que a informagdo de um blog é especializada e de qualidade validando assim a hipotese 2 desta
investigacao.

4.3.3.A presenca das marcas em blogs de moda influencia a opinido do consumidor sobre as
marcas

Para a validacdo da terceira hipotese (H3) teve-se em conta a revisdo bibliografica e a entrevista
realizada a Joana Silva nas questdes 7 e 13 e verificou-se que:
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Ao tentar identificar se a presenga das marcas em blogs de moda influéncia a opinido do consumidor
sobre as marcas, a analise da revisdo bibliografica permite-nos perceber que para Lévy (1997) as
comunidades online sdo uma nova forma de opinido publica, pela partilha de opinido, gostos e
conhecimento colaborativo. Para Caetano e Rasquilha (2009) “comunicar é pér em comum uma
informagdo, ¢ partilhar uma opinido, um sentimento, uma atitude, um comportamento. Tudo isto,
frequentemente, com o objetivo de convencer, persuadir”. A influéncia é de forma abrangente, o poder
de afetar as pessoas, coisas ou o trajeto dos acontecimentos. E exteriorizada por diversos
comportamentos, pode ser a inten¢do de formar um ambiente propicio para afetar a opinido de uma
pessoa sobre um determinado assunto (Brown & Hayes, 2008). O WOM procura identificar os principais
lideres de opinido e cria parcerias para que estes falem para a sua audiéncia sobre determinada marca,
tornando-se assim, uma ferramenta capaz e “viavel que conecta as marcas aos consumidores de uma
maneira impactante e sem ser agressiva” (Wypych, 2010). Segundo a AMA, lideres de opinido sdo
individuos que conseguem exercer a sua influéncia pessoal sobre atitudes, opinides e comportamentos,
sobre os outros consumidores.

Joana Silva na questdo 7 da sua entrevista refere: “Eu e tu somos de uma geragdo que raramente
compramos alguma coisa sem ver qual é a opinido das pessoas sobre isso. Eu, ndo vou comprar um
creme de 30 euros, que eu ndo fago ideia se aquilo vai resultar para mim”. Explica que os blogs surgem
na perspetiva de dar a sua opinido sincera sobre um produto que ja experimentou. ‘“Funciona um
bocadinho como se tivesses uma loja online, nos reviews dos clientes, que vao deixando, na Amazon
quando compras um livro. Os blogs sdo um bocadinho isto, para as marcas de cosmética”. Na questdo 13
a entrevistada explica que quando faz um post nas suas redes sociais pessoais tem mais impacto do que
quando faz na rede social da Body Shop. Explica, que isso acontece porque as pessoas confiam mais na
sua opinido enquanto Joana, consumidora.

A opinido dos consumidores ¢ influenciada pela troca de opinides entre consumidores, que ocorre no
mundo online. A influéncia ¢ definida como a inten¢do de formar um ambiente propicio para afetar a
opinido de uma pessoa sobre uma determinada marca e os bloggers sdo influenciadores digitais que
conseguem influenciar os outros nas suas opinides. Isto acontece porque hoje, os consumidores
valorizam a opinido de outros consumidores que ja experimentaram determinado produto ou marca. Esta
perspetiva indica que se as marcas estiverem presentes em blogs de moda, no mundo online, onde os
consumidores e influenciadores trocam a opinides entre si, pode influenciar a opinido dos consumidores
sobre as marcas, porque os influenciadores digitais e a influéncia tém a intencdo de afetar a opinido de
uma pessoa.

De acordo com os resultados apresentados, a presenga das marcas em blogs de moda influencia a opinido
do consumidor sobre as marcas validando assim a hipétese 3 desta investigacio.

4.3.4.As marcas de moda beneficiam estrategicamente com a sua presenca em blogs de
moda

Para a validagdo da quarta hipotese (H4) teve-se em conta a revisdo bibliografica e as 3 entrevistas
realizadas. Verificou-se que:

A formulagdo desta hipotese permite uma melhor interpretagdo dos resultados finais e gerais desta
investigagdo auxiliando a elaboracdo das conclusdes finais, que pretendem perceber os beneficios
estratégicos que as marcas tém ao estarem presentes em blogs de moda.
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A estratégia de comunicacao das marcas ligadas a moda, estd vinculada e orientada para a utilizagdo dos
grupos de pertenga dos seus publicos “para atrair atencdo para a marca e para a dotarem de
credibilidade”. A internet e as novas tecnologias, também desempenham um papel importante na
estratégia de comunicacdo das marcas de moda e nos habitos de consumo o boca-a-boca estd a ser
transmitido de uma forma muito rapida através “do uso generalizado do e-mail, sites na Internet, blogs
ou chats” (Morais 2011).

Brown e Fiorella (2013) afirmam que o marketing de influéncia ird tornar-se uma estratégia de marketing
eficaz para as empresas. Para Weiss (2014), para o sucesso de uma estratégia direcionada para o
marketing de influéncia, as marcas devem participar e ouvir as comunidades. E fundamental para obter
feedback da opinido dos consumidores, melhorar os servicos e identificar oportunidades futuras. Os
blogs ganham um papel relevante na estratégia de comunica¢do das marcas, pois segundo Wypych
(2010), “os blogs dao a oportunidade de fazer barulho na internet e isso tem um alcance muito maior que
um simples marketing boca-a-boca”. Para McQuarrie e Phillips (2014) os blogs passam a ser vistos como
uma oportunidade de marketing alternativa dentro dos varios tipos de social media que existem.

Os blogs e as redes sociais possibilitam a aproxima¢do dos consumidores a um grande ntimero de
pessoas que partilham as suas opinides sobre produtos, entregando-lhes um impacto direto sobre as
vendas e posicionamento dos produtos (Smith, 2010).

Analisando as trés entrevistas realizadas de forma a consolidar a informagdo descrita em cima é
explicado pela responsdvel da Body Shop, na questdo 7, que os principais motivos que conduziram a
marca a desenvolver uma estratégia de comunicacdo junto dos blogs, foi a facilidade de chegar online a
muitas pessoas. Afirma que: “hoje em dia se uma marca, ndo estiver presente online é muito esquecida”.
Ja na pergunta 8, quando é questionada pelos beneficios que estas parcerias trazem para a Body Shop,
Joana ndo hesita em responder apenas: “Vendas e Notoriedade”. Na questdo 10, explica que a marca
avalia os beneficios das parcerias que desenvolve. Porque tem de justificar porque motivo perde tempo
com determinados blogs e ndo com outros e porque motivo perde tempo com blogs. Como ja foi referido
na validacao da hipotese 1, ¢ possivel medir o impacto das parcerias pagas e observa-se que na semana
em que a blogger fala do produto as vendas aumentam com uma margem que ndo deixa duvidas do
motivo desse aumento. E possivel também, verificar um drive to store e isso é importante, porque “se
ndo for para comprar, que seja pelo menos para experimentar”’. Ainda nas parcerias pagas, a blogger
envia os resultados dos efeitos que determinada publicag@o esta a ter nas redes sociais, quer sejam likes,
screenshots ou comentarios. Joana exemplifica: existem “3500 pessoas a fazer um screenshot daquela
imagem e dessas 3500 eu vejo que 1000 ja foram a loja comprar e eu assumo, que as outras 2500 irdo
num futuro proximo a loja comprar”.

O fundador da We Can Fly, na questdo 3 refere que hoje, as marcas tém de estar dentro de uma narrativa,
as marcas ndo tém de interromper, tém de fazer parte. As marcas quando comunicam nos blogs e nas
redes sociais, o seu principal objetivo deve ser o de contar uma boa histéria. “o produto vai la no meio,
os valores da marca estdo la no meio, as preocupacoes ambientais e sociais que as pessoas tém
relativamente a marca, estdo ld no meio”. Se a marca conseguir contar uma histéria isso transforma-se
depois em notoriedade, confianga e vendas. Explica que em Portugal, neste momento, a agéncia estd
numa fase de explicar as marcas o potencial se trabalharem com influenciadores. Apesar de ainda se estar
nesta fase, existem marcas a arriscar e a ter bons resultados. “Ha quem invista em blogs, para gerar
vendas, para gerar notoriedade, para gerar registos, leeds,; ha varias necessidades e varias formas de
fazer-mos acontecer”. Na resposta a pergunta 9 menciona que um influenciador pode ser uma figura
publica, que apesar de ndo ter um blog, pode ter uma pagina no facebook que consegue chegar a muitas
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pessoas. Quando esta figura publica diz que usa o produto X, faz com que isso, se transforme em
compras e notoriedade.

Quando a blogger ¢ conduzida a refletir sobre o desenvolvimento dos social media influencers, em
Portugal, explica que as marcas s6 agora ¢ que estdo a acordar um bocadinho para esta nova forma de
comunicar. A nivel de influencers as marcas estdo a perceber que ndo é sé importante para a suas
estratégias de comunicagdo, mas porque a opinido dos influenciadores ¢ importante e conta. Ao finalizar
a entrevista, a blogger Joana Carreira acrescenta que ¢ fundamental que as marcas percam tempo para
apostar no digital. “Independentemente de serem blogs ou o que seja é por ai que vai passar,
independentemente que a gente queira ou ndo. Vai passar pelo digital e vamos voltar muito a forga de
vendas no ponto de venda. E tém de arranjar uma estratégia sem serem os “chatos”. Porque é meio
caminho andado para sair”. Transformar o atendimento no ponto de venda em algo mais natural e
apostar numa estratégia digital, escolhendo as pessoas certas, da mesma forma que se tem o cuidado em
selecionar o farget do publico-alvo, sdo para a entrevistada, os pontos-chave quando o tema sdo os
influenciadores.

Feita esta analise dos resultados ¢ possivel confirmar que existe beneficio estratégico positivo, por parte
das marcas de moda, ao estarem presentes em blogs de moda, validando assim a hipotese 4 desta
investigacao.
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CAPITULO V

CONCLUSOES
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5. Conclusoes

Para a consecugdo dos objetivos propostos desta investigacdo, foi realizada uma revisdo da bibliografia
sobre os principais conceitos abordados: Moda, Estratégia de Comunicacdo das Marcas de Moda, o
Online, a Evolucdo da Web, Marketing de Influéncia, Blog de Moda, permitindo assim uma maior
clarificacdo sobre o conceito de Influencer e o desenvolvimento dos social media influencers, conferindo
principal destaque aos blogs de moda e o impacto que estes criam na estratégia de comunicacdo das
marcas.

Com o caso de estudo, a Body Shop identificou-se como um bom exemplo empresarial para esta
investiga¢do, uma vez que, desenvolve na sua estratégia de comunicagdo um trabalho préoximo com
bloggers de moda. Por ser uma marca internacional e pertencer ao grupo da empresa multinacional
francesa de cosméticos L'Oréal.

Esta investigagdo tem a intengdo geral de apurar a influéncia que os novos social media influencers, em
especial os blogs de moda, tém sobre as marcas e sua estratégia de comunicacdo e (i) identificar a
importancia que os blogs de moda tém sobre a intensdo de compra do consumidor; (ii) a importancia que
a informagdo especializada e de qualidade de um blog, tem sobe a intensdo de compra do consumidor;
(iii) a importancia que os blogs de moda tém sobre a formulagdo de opinido dos consumidores por uma
marca e (iv) identificar os beneficios das marcas que utilizam um blog de moda como meio de difusdo
integrado na sua estratégia de comunicagao.

Para responder a questdo de partida: “Qual a influéncia dos blogs de moda na estratégia de comunicacdo
das marcas?” e com base nos objetivos especificos desta investigagdo, foram levantadas as seguintes
hipoéteses: H1: Os blogs de moda influenciam a decisdo de compra do consumidor; H2: A informacao
especializada e de qualidade de um blog influéncia a decisdo de compra do consumidor; H3: A presenca
das marcas em blogs de moda influencia a opinido do consumidor sobre as marcas; H4: As marcas de
moda beneficiam estrategicamente com a sua presenca em blogs de moda.

Para a validagdo das hipoteses, criou-se um inquérito por questiondrio e trés entrevistas, com o objetivo
de se realizar um estudo quantitativo e qualitativo do estudo de caso. A partir do inquérito por
questionario e das entrevistas, bem como a conjugacdo de estudos realizados anteriormente por outros
autores e, incluindo a relevancia do tema, considera-se que este estudo contribui para o desenvolvimento
bibliografico assente sobre os blogs de moda e sobre a estratégia de comunicagdo das marcas.

Depois da recolha e andlises dos dados, as 4 hipoteses de investigagdo do trabalho académico realizado,
foram validadas e confirmadas, concluindo assim, que os novos social media, em especial os blogs de
moda, criam influéncia na estratégia de comunicacdo das marcas, na medida em que ¢ possivel observar
que os blogs de moda trazem inumeros beneficios quando as marcas os inserem nas suas estratégias de
comunicagdo: incrementagdo nas vendas, notoriedade de marca e confianca por parte dos consumidores,
revelando que, os social media e em especial os blogs de moda, sdo um potencial impulsionador
elementar na estratégia de comunicagdo das marcas mas que ainda ha muito por explorar pelos
responsaveis da gestdo das marcas nas organizagdes ligadas ao mundo da moda.
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5.1. Implicacdes praticas dos Resultados

Os objetivos previamente definidos foram atingidos e neste seguimento importa identificar as
implicacdes praticas dos resultados e contribuicdes que esta investigagdo proporcionou para os seguintes
campos:

Contribui¢des Académicas: Este estudo preencheu uma lacuna na literatura sobre o impacto que os blogs
de moda t€m na estratégia de comunica¢do das marcas. Existem estudos que relacionam os blogs de
moda e o comportamento de compra do consumidor, mas nenhum apresentava uma dire¢do para a
estratégia de comunicacdo das empresas. Esta investigacdo ¢ entdo, uma primeira andlise sobre o tema,
contribuindo para o desenvolvimento desta area de conhecimento e para estudos futuros da area.

Contribui¢des Empresariais: A investigagdo acrescenta também contribui¢cdes para areas como a da
gestdo, marketing e comunicagdo, auxiliando as empresas na percep¢do da importancia e da eficacia
desta nova forma de comunicar, bem como ¢ que as empresas devem selecionar um influenciador e
definir uma estratégia de comunicagdo alicer¢ada nos influencers. Analisando os objetivos especificos e
os resultados do questionario realizado, ¢ possivel concluir que os sectores ligados a industria da moda
que mais devem apostar nesta forma de comunicar sdo as marcas de cosméticos e produtos de beleza e
marcas que vendem roupa e que, os principais motivos que levam os consumidores a ler blogs de moda ¢
primeiramente a vontade de conhecer novos produtos, procurar ideias e inspiragdes e estar sempre
atualizado/a.

Contribui¢des Body Shop: O estudo também revelou contribuir com algumas informagdes chave para a
marca escolhida para o caso de estudo. As conclusdes da investigacdo comprovam, que as empresas
ligadas a industria da moda beneficiam a varios niveis com uma estratégia de comunicacdo direcionada
para bloggers. No inquérito por questionario realizado, foram exploradas algumas variaveis, que
interessam a marca. Quando os inquiridos s@o questionados pela frequéncia com que leem posts nos
blogs, sobre a marca percebe-se que mais de metade (67%) dos leitores de blogs inquiridos diz que nunca
(39,5%) vé posts referentes a marca Body Shop e 27,5% raramente. Avaliando o grau de credibilidade da
informagdo percebida pelos inquiridos sobre os posts que os bloggers fazem sobre a marca; verificou-se
que 36,2% considera a informa¢do mais ou menos credivel e 32,6% muito credivel. Grande parte dos
inquiridos (78,6%) nunca (63,2%) ou raramente (15,4%) desistiu de comprar produtos na Body Shop
devido a informac¢do de um blog de moda. Somente 17,6% deixou de comprar “as vezes”. Para finalizar,
a informacg@o que esta presente nos blogs de moda sobre a marca Body Shop ndo conduz os leitores a
compra (10,3%). Segundo as respostas da amostra apenas 1,5% afirma que compra sempre e 8,8%
frequentemente. A percentagem mais elevada pertence aos consumidores que nunca compram, com
35,3% e os que compram as vezes, com 29,4%.

5.2. Limitagdes do Trabalho de Investigacao

Nao existem muitas limita¢des a referir no desenvolvimento deste trabalho de investigacdo. Houve uma
maior dificuldade para a realizacdo da revisdo bibliografica no que respeita aos conceitos de marketing
de influéncia e na bibliografia direcionada para os impactos que os bloggers e influenciadores tém na
estratégia de comunicacdo das marcas por auséncia de estudos nessas areas. Os estudos encontrados
estavam muito direcionados para os impactos no consumidor. Contudo, existiu um tempo muito limitado
para a concretizacdo deste estudo, tendo sido prejudicial, pois ndo permitiu que existisse uma
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investigacdo mais profunda por parte de alguns conceitos teoricos e a obtengcdo de uma amostra maior e
mais geograficamente diversificada.

5.3. Recomendacées para Trabalhos Futuros

Para estudos futuros, que visam um aprofundamento desta tematica face aos resultados conseguidos
nesta investiga¢do, recomenda-se a realizacdo de estudos que permitam mensurar os resultados teoricos
obtidos no que respeita 4s organizacdes e quantificar qual a presenca das marcas portuguesas em blogs.

Uma vez que a geragdo milénio (1980-2000) ou geragdo da internet, como ¢ mais conhecida, utiliza tanto
a internet para formar a sua decisdo de compra, seria muito interessante a realizacdo de estudos que
permitissem analisar a relagdo da geragdo milénio com a procura de informagdo de moda na internet e o
seu processo de decis@o de compra.

Para finalizar, estudos de andlise do futuro dos jornalistas ¢ RP’s, perante a importincia cada vez mais
crescente, que os social influencers estdo a conseguir alcancar na confianga que conseguem transmitir e
estabelecer com os seus seguidores.
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Anexos

Anexo 1 - Entrevista Body Shop

Entrevista: Body-Shop
(Joana Silva—PR & Digital Marketing for The Body Shop brand—L'Oréal Group)

1. Desde quando € que desempenhas esta fun¢do?

2. Jadesempenhas-te a mesma fun¢do numa outra empresa?

3. Nessa outra empresa, ja existia uma estratégia de comunicagio junto dos blogs ou
nao?

4. Ja relativamente a2 Body Shop. Desde quando € que os blogs de moda fazem parte

da estratégia de comunicagdo da marca?

A Body Shop trabalha com alguma empresa de marketing de digital? (Se sim, qual

ou quais sdo as empresas? Qual o papel que estas empresas desempenham na

estratégia de comunicag3o da marca, junto dos dlogs?)

6. Quando é estabelecida uma parceria com um blogger que aspetos contempla a
parceria? Ou seja, que estratégias de comunicagdo estdo presentes nos posts, que
os bloggers publicam? Sdo dadas diretrizes aos bloggers ou nio? (Se sim, entdo
quais s3o essas diretrizes?)

7. Quais foram os principais motivos que levaram a Body Shop a desenvolver a

primeira estratégia de comunicag3o junto dos bloggers?

Que beneficios. estas parcerias com os blogs, tém para a marca?

9. Quais s3o os inconvenientes que estas parcerias com os dlogs. podem ter para a
marca?

10. Atualmente a marca avalia ou utiliza algum critério para medir os beneficios
dessas parcerias? Se sim, de que forma?

11. Na tua opinido, quando é estabelecida uma parceria com um blogger, achas que a
marca, o influencia ou nao?

12. A marca analisa de alguma forma, os comentirios que os seguidores de um blog,
fazem nos posts sobre a marca? Se sim, de todos os dlogs que falam da marca ou
apenas dos que tém parcerias com a marca? (Se for de todos, qual é o objetivo?)

13. A marca ja realizou algum estudo, para perceber junto dos consumidores, se s3o
seguidores de algum blog ou se sio influenciados por blogs? Se sim, quais foram
as principais conclusdes que tiraram?

14. Com quantos blogs a marca esta a trabalhar, neste momento?

15. Em que aspetos se baseiam para selecionar um blogger?

16. Qual é o top 3 de blogs, com os quais preferem trabalhar?

17. Gostaria de acrescentar mais algum comentario, sobre a tematica?

w

Ll

Muito Obrigada, pela disponibilidade prestada.
Vera Fernandes.
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Anexo 2 - Entrevista Wecanfly

Entrevista: We Can Fly (Roberto Gomes— Fundador)

1. Por que motivo surgiu a criag3o da agéncia? Que oportunidade de negocio foi detetada?

2. Como é que ve hoje, o negocio dos social media influencers?

3. Os influenciadores. tornaram-se um excelente meio de comunicagao para a divulgacio
de produtos e servigos de uma marca, influenciando os consumidores nas suas tomadas
de decis3o de compra. Como € que as marcas estdo a reagir a este fenomeno?

4. Como é que acha que os influenciadores, se vio desenvolver em Portugal?

Ja relativamente aos blogues. Que critérios de selec3o as marcas vtilizam para selecionar

os blogues?

6. Quando uma marca estabelece uma parceria com um dlogger que aspetos contempla a
parceria? Ou seja, que estratégias de comunicagio estdo presentes nos posts, que os
bloggers publicam? S3o dadas diretrizes aos bloggers ou nio? (Se sim, entdo quais sio
essas diretrizes?)

7. Quais s30 os 3 blogs de moda que considera ter, mais relevancia em Portugal?

Dos blogs, com os quais trabalha, diga 3. que sejam mais requisitados pelas marcas.

9. Deseja acrescentar mais algum comentario sobre esta tematica?

W

el

Muito Obrigada, pela disponibilidade prestada.

Vera Fernandes.
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Anexo 3 - Entrevista Sketchbooksix

Entrevista: Sketchbooksix (Joana Carreia— Blogger)

Perfil
Nome:
Blog:
Ano de criag3o do Blog:
Idade:
Formacdo Académica:
Profissio:
Tempo dedicado ao Blog:
1. Como e por que motivo surgiu o teu blog?
2. Como caracterizas o teu blog? (temas abordados, publico-alvo...)
3. Tens alguma agéncia a trabalhar contigo? Se sim, qual?
4. Quando € que foste contactada por uma marca, pela primeira vez? Qual era a marca?
5. Neste momento, trabalhas com quantas marcas? Quais?
6. Trabalhas com marcas Portuguesas? Quais?
7. Tens um espago reservado a publicidade no teu blog? Se sim. quantas marcas estio

publicitadas e quais?

8. Quais s3o0 os meios de comunicag3o. que as marcas utilizam para divulgar os seus
produtos/servigos, dentro do teu dlog? (vendar mais, informar sobre novidades,
conquistar novos clientes, fidelizar, escoar produtos, etc.)

9. Quando € estabelecida uma parceria com uma marca que aspetos contempla a
parceria? Ou seja, que estratégias de comunicacio estdo presentes nos posts, que
publicas? Sdo te dadas diretrizes ou no? (Se sim, entdo quais s3o essas diretrizes?)

10. Até que ponto, pode um consumidor confiar num post de um blog?

11. Para ti, quais s3o os trés melhores blogs nacionais e internacionais?

12. Refletindo, sobre o sucesso do teu blog. como € que achas que os social media
influencers, se vao desenvolver em Portugal?

13. Sabes se a procura de bloggers, por parte das marcas, tem vindo a alterar-se nos
ultimos tempos? (a procura cresce ou diminui?) Porqué?

14. Que percegdo tens, sobre a influéncia que crias nos consumidores?

15. Quais s3o os temas que os teus leitores mais gostam no teu blog?

Bloggers e a Body Shop

1. Jafizeste algum post sobre a Body Shop? Se sim, o que te levou a fazer essa
publicagio?

2. TJatrabalhaste em parceria com a marca? Se sim, quantas vezes?

3. Que aspetos contempla a parceria com marca? Ou seja. que estratégias de
comunicagio estio presentes nos posts, que publicas? S3o te dadas diretrizes ou nio?
(Se sim, quais s3o essas diretrizes?)

4. Como biogger, como vés e avalias a marca? E como consumidora?

Desejas acrescentar mais algum comentario sobre esta tematica?

w
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Anexo 4 - Inquérito por questionario

Blogs de Moda: Impacto sobre as
marcas— O caso Body Shop

0 presente questionario foi elaborado para ser aplicado no ambito do Mestrado de Gestdo e
Estratégia Empresarial da Universidade Europeia e visa perceber a influéncia dos Blogs de Moda
sobre os consumidores. Para o efeito, 0 questionario destina-se exclusivamente a pessoas com
interesse na moda

Agradeciamos que respondesse a todas as questdes colocadas. Escolha apenas uma resposta por
cada quest3o, salvo quando se indique o contrario. O anonimato e a confidencialidade das suas
respostas estdo rigorosamente garantidos.

Agradecemos, antecipadamente, a sua colaboragdo

Lisboa, Abril de 2016

*Obrigatério

Grupo |— Identificagdao do Consumidor

Género: *
O Feminino

O Masculino

Idade: *

O Menosde 16
Entre 16 e 25
Entre 26 e 35

Entre 36 e 45

O OOO

Mais de 45

Estado Civil: *

Solteiro(a)
Casado(a)/Unido de facto
Unido de facto(a)

Divorciado(a)

OO0OO0OO0O0

Viavo(a)
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Residéncia: *

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

Madeira

Acores

OO0OO0OO0OO0OO0O0

Qual o nivel de instrugao que completou? *

O

Ensino Basico

Ensino Secundario

Ensino Profissional

Licenciatura

O OO0OO

Mestrado/Doutoramento

Situagao Ocupacional: *

(O Trabalhador(a) por conta de outrem
(O Trabalhador(a) por conta prépria
(O Estudante

(O Trabalhador /Estudante

(O Desempregado(a)

O Reformado(a)
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*Obrigatério

Grupo II— O Consumidor e o Online

1. Por dia, quanto tempo em média utiliza a internet? *
(O Menos de 1 hora

O 1 a3 horas

O 4 a6 horas

(O Mais de 7 horas

2. Que meios online, utiliza para procurar informacao sobre
Moda? *

Seleccione todas as opgdes que se apliquem

Blogs

Motores de busca (ex: Google, MSN, Sapo)

Redes sociais (ex: facebook, youtube, instagram, pinterest)
Revistas online

Site oficial de marcas

Sites de revistas

Outra:

O000000O
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3. Com que frequéncia recorre a Internet para pesquisar
informacao sobre as seguintes dreas da moda? *

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre
1 2 3 - 5
Vestudrio do Dia-a-dia
Vestuario Desportivo

Acessoérios do Dia-a-dia

Acessorios Desportivos

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
©O O O O O

Cosmética/ Beleza

Grupo IlI— A Influéncia da Comunicagdo Online das Marcas, no

Consumidor

4. Ap6s pesquisar na Internet, informagao sobre algum produto
de Moda, com que frequéncia a pesquisa realizada, influéncia a
sua decisao de comprar ou nao, o produto? Se nunca pesquisou
informacao, responda “Nao se aplica”. *

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre; 6-N3o se Aplica

1 2 3 R 5 6

Nunca O O O O O O N&o se Aplica

Grupo IV— Os Blogs de Moda e o Consumidor

5. Lé blogs de Moda (sendo que moda inclui cosmética/beleza
& lifestyle)? *

O Sim

O Néo (Se respondeu NAO o seu questionario terminou)
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o IV— Os Blogs de Moda e o Consumidor

6. Com que frequéncia acede a leitura blogs de moda? *

o

O Diariamente

O 5 a 4 vezes por semana
O 3 a2 vezes por semana
O Uma vez por semana
O De 15 em 15 dias

O Uma vez por més ou mais

7. Quais os principais motivos que o(a) levam a leitura de blogs
de moda? *

Seleccione todas as opgoes que se apliquem
Comparar produtos

Conhecer novos produtos
Entretenimento

Para estar sempre atualizado/a
Partilha de opiniées

Procura de ideias e inspiragdes

Procura de informacé&o sobre produtos

0000000

Outra:

ANTERIOR SEGUINTE D 66% concluido
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Grupo V— A Influéncia dos Blogs de Moda sobre o comportamento

do consumidor

S6 mais umas questdes!

8. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as

seguintes afirmagoes: *

Escala: 1-Discorda Totalmente; 2-Discorda; 3-Nem Concorda, nem Discorda; 4-Concorda; 5-
Concorda Totalmente

Regra geral, a informagao dos

blogs de moda é de facil O O O O O

compreensao

Regra geral, a informagéo dos

blogs de moda ¢é especializada () O O O O

e de qualidade
Regra geral, a informac&o dos
blogs de moda esta baseada na
experiéncia de experimentagédo, O O O O O
do blogger

Regra geral, os bloggers ndo

tém qualquer vinculo contratual () O O O O

com as respetivas marcas

Um blog de moda com

notoriedade (com muitos O O O O O

seguidores) é credivel

9. Da sua experiéncia, algum dos blogs de moda que |é ou que
ja leu mudou alguma vez de opiniao sobre determinada

marca/produto? *
Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre; 6-N&o Sei

1 2 3 B 5 6

Nunca O O O O O O N&o Sei
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10. Indique a frequéncia com que a informagao de um blog de
moda, sobre determinada marca/produto, o(a) levou a desistir
de uma compra: *

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre.

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Sempre

11. Indique a frequéncia com que a informagao de um blog de

moda, sobre determinada marca/produto, o(a) levou a comprar:
*

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre.

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Sempre

12. Indique a frequéncia com que a informagédo de um blog de
moda, sobre determinada marca/produto, o(a) levou a comprar
algum dos seguintes produtos: *

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre.

1 2 3 4 5

S ——* 0 O 0 O ©
Acessérios desportivos O O O O O
Joias O O O O O
it ebdeminiker 0 0 O O O
Relégios O O O @) O
Roupa O O O O O
Roupa Desportiva O O O O @)
Calgado O O O O O
Calgado Desportivo O O O O O
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Grupo VI— A presenc¢a da marca Body Shop nos Blogs de Moda

Estamos mesmo a terminar!

o

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre; Ndo me Lembro

13. Com que frequéncia € posts nos blogs de moda sobre a
marca Body Shop: *

Se respondeu NUNCA o seu questionario terminou

1 2 3 - 5 6

o O O O O O

14. Avaliando o grau de credibilidade de informacgao, sobre um
post de um blogger, de um produto da marca Body Shop.

Indique o grau de credibilidade do post:
Escala: 1-Nada Credivel; 2-Pouco Credivel; 3-Mais ou Menos Credivel; 4-Muito Credivel; 5-
Totalmente Credivel; 6-Ndo me Lembro

1 2 3 - 5 6

Nadacredveek O O O O O O N&o me

lembro

15. Da sua experiéncia, algum dos blogs de moda que Ié ou que
ja leu mudou alguma vez de opinidao sobre a marca ou sobre os
produtos da Body Shop?

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre; N3o Sei

1 2 3 - 5 6

Nunca O O O O O O N&o Sei
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16. Indique a frequéncia com que a informacao de um blog de
moda sobre a Body Shop o(a) levou a desistir de uma compra:

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Sempre

17. Indique a frequéncia com que a informacao de um blog de
moda, sobre a Body Shop o(a) levou a comprar produtos da
marca Body Shop:

Escala: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-As Vezes; 4-Frequentemente; 5-Sempre

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Sempre

Terminou! Muito Obrigado, pela sua participagdo.

ANTERIOR SUBMETER G  100%: terminou
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Anexo 5 - Resumo da Entrevista Body Shop

Resumo da Entrevista

Questdes

Analise das Questdes

1. Desde quando ¢ que desempenhas esta
funcao?

Comecei em fevereiro de 2015. 1 ano € 5 meses.

2. Ja desempenhas-te a mesma fungdo
numa outra empresa?

Nao ¢ a primeira vez.

3. Nessa outra empresa, ja existia uma
estratégia de comunicacdo junto dos
blogs ou nao?

(Este pergunta ndo foi realizada, devido a resposta anterior, dada
pela entrevistada)

4. Ja, relativamente a Body Shop. Desde
quando ¢ que os blogs de moda fazem
parte da estratégia de comunicagdo da
marca?

Ja existia uma outra pessoa responsavel pelo RP e Digital da
marca. A entrevistada considera que a utilizacdo dos blogs de
moda tem inserido um pouco das duas areas. As parcerias com 0s
blogues aconteceram de forma gradual. Mas quando entrou para
estas fungdes ja existiam parceiras com os bloggers.

5. A Body Shop trabalha com alguma
empresa de marketing de digital? (Se
sim, qual ou quais sdo as empresas? Qual
o papel que estas  empresas
desempenham  na  estratégia  de
comunicagdo da marca, junto dos blogs?)

A marca ndo trabalha com nenhuma empresa de marketing
digital. A Joana Silva ¢ a Uinica responsavel por esta area.

6. Quando ¢ estabelecida uma parceria
com um blogger que aspetos contempla a
parceria? Ou seja, que estratégias de
comunicagdo estdo presentes nos posts,
que os bloggers publicam? Sdo dadas
diretrizes aos bloggers ou ndo? (Se sim,
entdo quais sdo essas diretrizes?)

Em primeiro lugar é necessario perceber que existem blogs
diferentes, consequentemente as parcerias tém de ser
diferentes. Explica que a maior parte das nossas parcerias com
os blogs, sdo baseadas na troca de produtos. “Eu diria 99% das
nossas parcerias sdo assim. Porque também somos uma marca
que tem um budget pequeno para Portugal.” A maior parte das
vezes sdo as bloggers que contactam a marca, porque querem
estabelecer uma parceria. Posteriormente ¢ feita uma analise.
Depois enviam as novidades. A responsavel tem produto que
recebe para enviar a jornalistas e bloggers e envia as
novidades com as informacées do produto. Tem ainda, alguns
inventos e reunides com as bloggers, para passar informagio
sobre o produto. Uma vez que ndo sdo pagas, ndo sdo exigidas
datas, nem mesmo que se fale do produto. No fundo é uma
parceria orgénica. Enviam o produto e as bloggers falam se
gostarem. Nestes casos nio existe a possibilidade de controlar
exatamente resultados.

Paralelamente, a marca também trabalha com parcerias pagas.
Nao pagam por post ou por presenca num invento. “Porque a
Body Shop é uma marca que é mais natural e que tenta
acompanhar mais as pessoas ao longo da vida.” E € isso que a
marca quer fazer com as bloggers. E por isso é que tém parcerias
pagas, que tém dado resultado 6timos. “Porque realmente
conseguimos medir, porque hd um plano.”

7. Quais foram os principais motivos que
levaram a Body Shop a desenvolver a
primeira estratégia de comunicagdo junto
dos bloggers?

Porque “é uma forma online de chegar a muita gente, ou seja,
tu consegues ter presenga online sem estar online.” E “porque
hoje em dia se uma marca, ndo esta presente online é muito
esquecida.” Joana explica, que hoje as pessoas raramente
compram alguma coisa sem ver qual é a opinido das pessoas
sobre isso. “Os blogues veiem nesta perspetiva.” Porque ¢é
importante perceber se determina produto funcionada ou
ndo. “Funciona um bocadinho como se tivesses uma loja
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online, nos reviews dos clientes, que vio deixando, na Amazon
quando compras um livro. Os blogs sd@o um bocadinho isto, para
as marcas de cosmética.” Porque existe uma relagdo de confianca
entre blogger e leitor “e isso é positivo para a marca.”

8. Que beneficios, estas parcerias com 0s
blogs, tém para a marca?

“Vendas e notoriedade de marca.”

9. Quais sdo os inconvenientes que estas
parcerias com os blogs, podem ter para a
marca?

Nunca existiram situacdes inconvenientes para a marca. Ja
aconteceu uma pessoa nao perceber bem o produto e ao dar
informacio aos seus seguidores, estd a induzi-los em erro. Isso
pode ser negativo porque o produto foi testado para determinado
fim e ndo para outro. “..podem acontecer estas coisas
pequeninas.” E importante que o blogger faca bem o seu
trabalho e que estude o que vai publicar.

10. Atualmente a marca avalia ou utiliza
algum critério para medir os beneficios
dessas parcerias? Se sim, de que forma?

A marca avalia os beneficios das parcerias. Porque produto e
tempo ¢é dinheiro. “O tempo é o meu tempo, para o que me estio
a pagar, o produto eu pago a nossa empresa, sai tudo do meu
budget.” A Joana tem de justificar porque que motivo perde
tempo com determinados blogs e ndo com outros e por que
motivo perde tempo com blogs.

Com os blogs organicos é dificil, nio se consegue medir. Por
varios motivos. Porque envia os novos produtos aos bloggers e a
revistas. Porque por ser uma novidade estd em frente de loja.
Como existem muitos meios envolvidos que ndo sdo mediveis
ndo ¢é possivel referir de que meio vem o beneficio. Contudo,
“sei que tem impacto.”

A responsédvel consegue medir o impacto das parcerias pagas.
Pois “sdo coisas muito especificas, produtos que ndo sdo
novidade, mas produtos que elas ja usam” e assim, é possivel
analisar a curva das vendas, ¢é realizada uma analise de vendas
anual e semanal. E observa-se que na semana em que a blogger
fala do produto as vendas aumentam, com uma margem que
nio deixa duvidas do motivo desse aumento. E possivel
também, verificar um drive to store e isso € importante, “se ndo
for para comprar, que seja pelo menos para experimentar.”

Nas parcerias pagas, a blogger envia os resultados dos efeitos que
determinada publicagdo estd a ter nas redes sociais, quer sejam
likes, screenshots ou comentarios. Joana exemplifica: existem
“3500 pessoas a fazer um screenshot daquela imagem e dessas
3500 eu vejo que 1000 ja foram a loja comprar e eu assumo, que
as outras 2500 iram num futuro proximo a loja comprar.”

11. Na tua opinido, quando ¢
estabelecida uma parceria com um
blogger achas que, a marca o influencia
ou ndo?

Existe um pouco de tudo. Existem pessoas que sO querem
receber produtos gratis e acabam sempre por agradar as
marcas. Por outro lado existem bloggers que s6 publicam
aquilo que realmente gostam. Porque também ndo querem fazer
analises negativas sobre produtos que ndo resultam com elas, mas
que podem resultar comas suas leitoras.

12. A marca analisa de alguma forma, os
comentarios que os seguidores de um
blog, fazem nos posts sobre a marca? Se
sim, de todos os blogs que falam da
marca ou apenas dos que tém parcerias
com a marca? (Se for de todos, qual é o
objetivo?)

Uma vez que a Joana trabalha sozinha, acaba por nio ter
tempo para levar as coisas a este maior detalhe. Mas como
esta sempre presente no digital vé um pouco de tudo. Por
exemplo, se a Joana estiver no /nstagram e vé€ que alguém faz
uma publicagdo sobre a Body Shop, ela tem a curiosidade de ir
ver os comentarios. “Porque realmente o que as pessoas dizem
interessa-me.” A entrevistada volta a frisar mais uma vez que no
caso das parcerias pagas é possivel analisar o feedback das
pessoas e a propria realiza reports, baseados nessa analise.
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13. A marca ja realizou algum estudo,
para perceber junto dos consumidores, se
sdo seguidores de algum blog ou se sdo
influenciados por blogs? Se sim, quais
foram as principais conclusdes que
tiraram?

A marca ndo realizou nenhum estudo de Portugal. Mas existem
muitos que podem ser adaptados a nossa realidade.

Joana refere que: “E surreal toda a nossa geragio, quase nio
compra sem ver um review e eu nio estou sé a falar de blogs
ou de youtube, que sio muito fortes em reviews. Estou
também a falar de redes sociais como o snapchat, que é
fortissimo, Porque é uma conversa com os seguidores.
Portanto, neste sentido, para a nossa geracio é crucial ter os
produtos em blogs.”

A marca baseia-se me estudos ja realizados. Pois sabe bem qual ¢é
a dire¢do a seguir, os estudos s6 vém comprovar aquilo que a
marca ja faz. Todas as marcas ja perceberam que o caminho € o
digital “é ter outras pessoas a falar de nés.” Por experiéncia
propria, Joana explica que as pessoas confiam mais na opinifio
de outra pessoa, do que naquilo que as marcas tém para dizer
aos consumidores e exemplifica: “Eu (enquanto responsdvel
pela marca) fago um post da Body Shop, numa rede social da
Body Shop. E tem um impacto. Depois eu (enquanto Joana) fago
0 mesmo post no meu instagram pessoal, e tem outro impacto.
Porque as pessoas confiam mais na minha opinido enquanto
pessoa/consumidora sobre determinado produto e sabem
perfeitamente que trabalho para a marca, mas mesmo assim,
confiam mais.” Explica que isso acontece porque as marcas
falam sobre tudo e as pessoas noa, por norma, falam sé
daqueles produtos que mais gostam e isso faz com que os
leitores confiem “imenso quando ha uma pessoa a falar e uma
pessoa a dar opinido. E super importante.”

14. Com quantos blogs a marca esta a
trabalhar, neste momento?

Neste momento a marca s6 esta a trabalhar com duas parcerias
pagas. Que dentro da L’oreal estas parcerias sdo denominadas
como: endorsement. “O que nés temos sio parcerias continuas,
que nos trazem mais-valias.” Numa perspetiva de endorsement,
os blogs pagos sdo s6 dois. Todos os outros correspondem a uns
50/60 e sdo todos organicos. Se a Joana sé tiver produtos para
enviar a 40, envia e depois os restantes falam porque sdo pessoas
que mostram curiosidade em receber informac¢des da marca e
recebem essas informagdes antes de toda a gente. Recebem os
press releases, com todas as informagdes, pregos, o que vai sair,
quando ¢ eu vai sair e publicam o que querem, mesmo ndo
recebendo o produto.

15. Em que aspetos se baseiam para
selecionar um blogger?

Os bloggers siao selecionados um pouco pele feeling que a
marca tem quando observa os bloggers. Observam se o
blogger tem feed com a marca ou nao. Explica que: “uma
pessoa que s6 me posta Mc Donalds, ndo e para a Body Shop.
Tem de ser uma pessoa que tenha preocupagées a nivel fisico,
ambiental. Uma pessoa que ande de bicicleta.” Mas a marca
também se preocupa em ter bloggers que ndo se preocupem so
com a saude, porque a Body Shop, também ¢ uma marca de
beleza e também tém bloggers ligados a beleza. A marca
prefere os bloggers que realmente se identificam com a
marca. S6 depois é que olham para o nimero de seguidores ¢
para tudo o resto. Explica que o numero de seguidores acaba
também por ser importante “porque se eu tenho produto limitado
eu ndo vou escolher 40 blogs que tem 100 seguidores cada um.
Porque eu tenho produto limitado. Eu tenho que chegar ao
mdximo de pessoas possivel.”

16. Qual é o top 3 de blogs, com os quais
preferem trabalhar?

A Joana diz: “Vanessa Martins “Frederica”, jd estamos a
trabalhar a 1 ano e meio e realmente, além de ela ser super

Vera Monica Almeida Fernandes

Blogs de Moda: Os novos social media influencers e o impacto que estes criam na estratégia de comunicagdo das marcas

76




” Universidade
“ Europeia

u LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

profissional, temos otimos resultado com ela. Estou a gostar de
trabalhar muito com uma rapariga que é a Mariana Gemelgo
“Fashion Inspires You” que tem um blog de moda, que nem
sequer tem nada a ver assim diretamente com beleza. Também é
uma otima profissional, esta a comegar no youtube e realmente
temos tido bons resultados com ela. Um terceiro, a Catarina
Gouveia, ndo tem um blog mas vai ter, é outra das parcerias que
temos pagas que tem resultado muito bons através de snapchat.”

Outra youtuber com a qual a marca gosta de trabalhar é a Barbara
Sousa “Beauty Stuff’. A Joana explica que o youtube resulta
melhor do que os blogs para as marcas que estdo ligadas a
cosmética. “A ndo ser que a pessoa que tem o blog escrito tenha
uma presenga no snapchat muito activa. Porque as pessoas estio
mais para conversar do que para ler, hoje em dia. E muito mais
forte, alias a mim ja nem me interessa se fazem o post no blog,
sinceramente. Para mim é mais importante se elas meterem o
produto no youtube ou se fagam uma review no snapchat do que
fazerem propriamente um post escrito, claro que é bom, fica para
sempre. Mas o video e mais importante.”

17. Gostaria de acrescentar mais algum
comentario, sobre a tematica?

(A entrevistada ndo acrescentou nada.)

Fonte: Elaboragéo Propria
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Anexo 6 - Resumo da Entrevista We Can Fly

Analise de Conteudo da Entrevista

Questodes Analise das Questdes

Roberto antes de fundar a We Can Fly, trabalhou na direcdo do
clix.pt. O Clix passou por um periodo em que se tinha de
recuperar um projeto a nivel digital e nio existia budget para
comprar conteiidos. O Clix tinha de ter conteiidos diferentes
do sapo e da concorréncia ¢ na altura a solugdo foi arriscar
numa coisa, que na altura, 14 fora estava a funcionar muito bem
mas que ca era completamente novo. A equipa pegou em nomes
de blogs que na altura ndo eram muito conhecidos: a Ana
Garcia Martins “A Pipoca Mais Doce”, a Maria Guedes “Stylista”
e a Sonia Morais dos Santos “Cocd na Fralda”. Apestaram
nesses meios de criacio de conteiidos que para o Clix era
conteido muito barato ou borla. “Eles escreviam, nos
partilhavamos. Tinhamos ali motivos para criar engagement,
com quem nos lé.” Comercialmente foi muito interessante
porque foram os primeiros a apostar nessa irea. Embora as
vezes, ser o primeiro ndo ¢ muito facil. Tiveram que desbravar
por caminhos, explicar as marcas o porqué daquele meio de
comunicagdo ser util para eles, o porqué de ser eficaz e como é
que funcionava. “dinda hoje, passado ja tanto tempo, desse
inicio dos blogs em Portugal, é necessario explicar um bocadinho
as marcas. Desmistificar o que ¢ isto do marketing de
influéncia.”

1. Por que motivo surgiu a criagdo da
agéncia? Que oportunidade de negdcio
foi detetada?

Roberto explica que estdi numa face de definicio e
caracteriza¢do. “Quando nds dizemos as marcas ao final do dia,
que marketing de influéncia ndo tem nada a ver com audiéncia. E
um pouco estranho, para as marcas perceberem isso.” Tém de
explicar que o blog ¢ um meio diferente. Roberto afirma que o
numero de visualizagdes e cliques ndo é o mais importante.
Primeiro deve-se identificar em que territério queremos chegar,
com quem é que a marca quer falar. “Se definirmos que a marca
quer falar com pessoas dos 15 aos 20, classe social A,B e C sem
qualquer diferencia¢do social. Faz mais sentido termos uma
estratégia baseada em snapchat, youtube ou instagram, que tem
uma audiéncia mais jovem. E arranjar um ou dois embaixadores
que possam representar a marca.” O que acontece hoje em dia, e
o que faz com que ndo funcione muito bem a ligacio do
mundo do marketing de influéncia é quando nfo se percebe
muito bem, o que € isto da influéncia. “Se eu tiver uma marca
que venda carteiras de luxo e se anunciar num blog que tem 1
milhdo de visualizagoes, que é muito popular, vai-se traduzir em
notoriedade de marca mas ndo em vendas. Um blog mais
pequeninho, que fale para quem tem poder de compra, um blog
high-level que tenha lda 100 pessoas, sdo 100 pessoas que sdo
potenciais clientes. E as vezes 100 potenciais clientes em I
milhdo é mais eficaz.” E muito importante saber o que se quer
comunicar, quem ¢é que o potencial cliente e quem ¢é que é o
influenciador desses potenciais clientes.

2. Como ¢ que vé€ hoje, o negdcio dos
social media influencers?

“Continua-se ainda a ver muito, uma espécie de competi¢do pelo

nimero de likes, pelo niimero de seguidores. Isso ¢ importante
mas ¢ a ultima das preocupagdes.”
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“O marketing de influéncia estd numa fase de definicio, o
mercado esta a absorver o que é, as proprias bloggers estio
neste momento a interpretar e a tentar arranjar forma de se
diferenciarem. Estamos nessa fase.” Noutros paises ja se fazem
fortunas com os blogs. Em Portugal vai ser um bocado dificil,
devido a sua dimensdo, mas estamos numa fase de muito inicial e
de defini¢do, ainda. “As marcas estdo a perceber o que é, as
bloggers estio a perceber o que é, as youtubers estdo a ver como
se faz la fora e trazer algumas técnicas para cd. Estamos muito
no inicio.”

3. Os influenciadores tornaram-se um
excelente meio de comunicag@o para a
divulgacdo de produtos e servigos de
uma marca, influenciando 0s
consumidores nas suas tomadas de
decisdo de compra. Como ¢é que as
marcas estdo a reagir a este fendmeno?

O “primeiro ponto para o qual as marcas olham sempre, é para
os influenciadores que tém mais visualizagoes, mais seguidores e
mais likes.” Aqui o papel da We Can Fly ¢ de destronar este
raciocinio e explicar que os numeros nem sempre se traduzem
num alcance muito grande.

“Aquilo que dizemos de forma muito simples as marcas é:
antigamente a publicidade era montada e construida para
interromper. Hoje ndo, hoje ninguém faz isto. Hoje as marcas
tém de estar dentro de uma narrativa, as marcas ndo tém de
interromper. Tém de fazer parte. As marcas quando comunicam
em blogs e em redes sociais, o principal objetivo da marca ndo
deve ser vender, deve ser entreter. Se o0s estivermos a contar uma
boa historia, o produto vai la no meio os valores da marca estdo
ld no meio e a marca consegue contar uma historia. Isso
transforma-se depois em notoriedade, em confiangca e em vendas.
E a parte da confianca aqui é tudo. Quando nds ndo temos
clientes mas temos fas o paradigma muda. Podemos falhar que os
fas perdoam, aceitam.”

“As marcas, estido numa fase inicial também de interpretar este
mercado e perceber como é que pode ser mais util. Quando sdo
marcas muito grandes, deixam a responsabilidade de perceber
esse mercado as agéncias de meios ou ds agéncias de
comunicagdo. Ainda continua a ser dificil, explicar as marcas
que isto tem mais impacto, funciona muito bem la fora, ha
imensos casos de estudo. Que se uma marca estiver presente na
narrativa de um influenciador digital, mais do que 6 meses,
consegue estabelecer verdadeiramente uma relagdo. Estamos
também na fase de explicar, as marcas o potencial. Neste
momento, estamos a explicar as marcas que ha mais do que
aquilo que elas costumam de fazer.”

4. Como ¢é que acha que os
influenciadores, se vdo desenvolver em
Portugal?

(Por lapso esta questdo ndo foi colocada ao intrevistado. Contudo
a sua resposta, consegue ser alcangada pelas outras questdes.)

5. Ja relativamente aos blogues. Que
critérios de sele¢do as marcas utilizam
para selecionar os blogues?

“Erradamente é sempre o niumero de page-views. Em segundo
lugar é o nuumero de likes no facebook.” A agéncia tenta explicar
as marcas que esta nio ¢ a melhor forma de selecio de blogs.
Primeiro ¢ importante perceber onde se quer chegar.
“Explicar que marketing de influéncia ndo é uma questio
matemdtica, ndo deve ser decidido numa folha de Excel, é
estranho.” Existem imensos casos de marcas que investem em
blogs e nunca leram nada daquilo que esse blogs escrevem. Isso é
mau, porque uma blogger pode dizer que € intolerante a lactose e
de repente, uma marca de iogurtes diz que quer fazer um post
naquele blog. Se a blogger aceitar parceria, esta ndo vai ser
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positiva nem credivel, para quem 1& o post. “Isto é uma narrativa
que ndo funciona. No marketing costuma-se de dizer que o cliente
ndo é estupido, o cliente é a minha mde, é os meus filhos, os meus
pais. O cliente, somos todos nds. E nos ndo podemos tomar as
pessoas que leem os blogs por parvas, porque nem a marca
consegue vender, nem quem esta a ler vai sentir que é verdadeiro.
“Explica que as bloggers e editoras, s6 devem falar das coisas
que gostam e fazem sentido para elas. A premissa é: “Se eu
revejo-me nesta marca digo, se ndo, ndo digo.”

6. Quando uma marca estabelece uma
parceria com um blogger que aspetos
contempla a parceria? Ou seja, que
estratégias de comunicagdo  estdo
presentes nos posts, que os bloggers
publicam? S&o dadas diretrizes aos
bloggers ou ndo? (Se sim, entdo quais
sdo essas diretrizes?)

“Mais uma vez ha aquilo que as marcas fazem e aquilo que nos
recomendamos que deve ser feito.” As marcas tém briefings
demasiado fechados. As marcas querem entrar no blogs, mas
nio querem deixar de ter a postura comercial. O discurso de
um blogger deve ser natural, quando mais natural for, sera
também, mais eficaz. Chavdes técnicos como: “aminoacil
colageno, Q10 plus e mil e uma coisas. Vao nos remeter para um
lado de comunicagdo, que nos estamos mais habituados a ouvir
em rddio e tv, que ndo é natural.”

“Os blogs é uma relagdo tu cd, tu ld. E baseado em opinido.”
Existem intimeras opgdes, para que a marca consiga comunicar o
que quer comunicar, da forma mais assertiva e impactante
possivel. A marca deve sempre colocar-se na narrativa do blogger
e deixar que ele fale.

“E importante haver uma valida¢do da marca. Ou seja, as
marcas tém algumas regras de comunicacio. E normalissimo
uma marca dizer, quero sempre o meu logotipo todo em
maiusculas, sempre que colocarem o logotipo tém de colocar
uma referéncia a seguir, que é o nosso slogan.”

As parcerias podem ser feitas de diversas formas. Podem ser
baseados em publicagdo, pode ser uma presenga regular, pode até
funcionar numa técnica de product placement. Pode ser feito um
infinito de parcerias. “Ja tivemos pedidos de marcas que ndo
queriam estar presentes nos blogs, ndo era essa a necessidade,
deles. Mas queriam que a blogger escrevesse para o facebook da
marca. Ja tivemos marcas a dizer que quer que estas bloggers
facam um take-over do meu instagram durante um fim-de-
semana. Ja tivemos convites de marcas para colocar bloggers em
inventos, ja tivemos contactos para colocar bloggers em anuncios
de tv, ja tivemos bloggers na capa da vogue (revistas
femininas).”

7. Quais sdo os 3 blogs de moda que
considera ter, mais relevdncia em
Portugal?

“E sempre dificil referir nomes. Nos dizemos sempre que os
melhores sdo quem trabalha connosco.”

A We Can Fly quando faz uma sele¢cio, nunca se guia por
page-views e likes. Mas sim, pela qualidade do conteudo, pela
narrativa coerente, tentam perceber como é que aquilo pode
escalar.

“E um bocadinho injusto referir sé trés. Porque casa um pode
ser muito bom na sua drea. Podemos ter um blog muito bom,
para um target com poder de compra, numa linguagem que essas
pessoas usam, numa postura que essas pessoas percebem.
Podemos ter blogs um bocadinho mais descontraidos, para um
target mais jovem. Aqui ndo ha o melhor ou o pior. Hd o blog
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certo, para o target, certo.”

8. Dos blogs, com os quais trabalha, diga
3, que sejam mais requisitados pelas
marcas.

“Também ndo hda nenhum blog, que as marcas digam eu
prefiro este porque é muito eficaz. As marcas que estdo agora a
comegar, vai ainda por um lado muito matemadtico, das coisas
que por vezes enviesa, o resultado final. As marcas que jd estio
nisto hd mais tempo, aquilo que nos sentimos é, vio para as
bloggers que conseguem traduzir os valores da marca.”

A ligagdo entre um blogger e uma marca ¢ perfeita a longo prazo
quando. O blogger escreve, pensa e tem uma maneira de estar na
vida igual a da marca.

“Temos marcas que tém uma postura um bocadinho mais pratica
da coisa, que dizem: eu ndo quero uma ligagdo a longo prazo, eu
ndo tenho estratégia de comunica¢do para mais do que 3 meses.
Se estiver a correr bem, investimos mais, se ndo, investimos um
bocadinho menos.” Aquilo que as marcas querem ¢é alguém
que seja o porta-voz da proépria, seja assertivo e consiga,
gerar alguma empatia no target a quem a marca quer chegar.

9. Deseja acrescentar mais algum
comentario sobre esta tematica?

Pelo facto dos influenciadores ainda serem algo novo e muito
recente, tanto para o marketing como para a comunicacio,
“faz com que a nivel de desafio profissional futuro, seja muito
interessante, porque esta tudo por fazer, ainda.”

“Estamos a dar os primeiros passos agora, estamos a criar oS
primeiros casos de estudo. La fora, quando eu digo la fora, nos
Estados Unidos e no Reino Unido ha bloggers que ja sdo
convidadas para serem diretoras criativas de marcas de make-up
e de moda. Temos bloggers e youtubers a lancarem verdadeiros
impérios.”

O fundador relembra que o marketing de influéncia pode ir
um pouco além das bloggers e youtubers. Podemos estar a
falar de uma figura publica, que niio tem blog, nem um canal
de youtube, mas tem um facebook que chega a muitas
pessoas.

“A parte gira disto é, temos neste momento um sem fim de
opgoes de possibilidades, as bloggers, estdo a ganhar mais
qualidade naquilo que escrevem, da forma como escrevem, no
cuidado com que tiram as fotos, a maneira como gerem o0
instagram. Estamos numa fase, em que estamos a profissionalizar
esta ferramenta de comunicag¢do. Had pessoas a viver do blog,
antigamente era muito raro.”

Com a profissionalizacdo desta ferramenta, entra-se na fase
em que as marcas conseguem perceber da melhor forma,
como tirar o maximo partido disto.

Ainda se esta a espera que a legislacido se adapte a esta nova
forma de comunicar. “E dificil ser blogger e ser jornalista ao
mesmo tempo. Se queremos alguém que escreva bem o facto de
ser jornalista é uma mais valia, se quisermos ter algum
compromisso comercial o facto de ser jornalista impede de
aceitar esse compromisso comercial. A Ana Garcia Martins,
abdicou da carreira de jornalista para pode ser blogger. E hd
cada vez mais pessoas a fazerem isso. E um caminho que tem de
ser feito ainda.”

Fonte: Elaboragéo Propria
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Anexo 7 - Resumo da Entrevista Sckechbook Six

Analise de Conteudo da Entrevista

Questdes

Analise das Questdes

1. Como e por que motivo surgiu o teu
blog?

O blog da Joana nasceu porque frequentava artes no ensino
secundario e andava sempre com um diario grafico, onde
colocava tudo aquilo que a inspirava. Como o didrio estava muito
cheio, a autora do blog optou por passar tudo para digital. Dai o
nome Sketchbook. Foi assim que comegou a criagdo do blog. “No
inicio isto foi como se fosse um arquivo pessoal, nem estava a

>

espera que crescesse da maneira que cresceu.’

2. Como caracterizas o teu blog? (temas
abordados, publico-alvo...)

E um blog de lifestyle, pois aborda diversos temas como moda,
alimentacgdo, beleza, entre outros. A autora fala um pouco de tudo
aquilo que gosta., falo de fotografia, de filmes de concertos, de
viagens. Joana diz que p blog “acaba mesmo por ser o reflexo
daquilo que eu sou, de todos os temas que eu gosto.” Ja o seu
publico-alvo é caracterizado normalmente por pessoas entre os 18
e 0s 35 anos. Sendo que 95% mulheres 5% homens.

3. Tens alguma agéncia a trabalhar
contigo? Se sim, qual?

“A tUinica pessoa eu esta a gerir os banners é a sapo. A Sapo estd a
trabalhar comigo, de resto em termos de estar agenciada mesmo,
etc., ndo.” A Sapo ¢ a responsavel da gestdo deste tipo de
publicidade.

4. Quando ¢ que foste contactada por
uma marca, pela primeira vez? Qual era
a marca?

O primeiro contacto que a blogger teve com uma marca foi a
cerca de 2 anos depois de criar o blog. A primeira Joana foi
abordada através de um telefonema. “Ligam-me de um nimero
que eu ndo conhecia. Do outro lado dizer: Ola eu sou a Filipa,
trabalho na L oreal Profissional e na L oreal do grupo das marcas
de produtos de luxo (L oreal Luxe).” Foi através deste telefonema
que nasceu a parceria com a marca.

5. Neste momento, trabalhas com
quantas marcas? Quais?

Neste momento a blogger trabalha com muitas marcas. Na
entrevista a autora lembrou-se de alguns nomes como: L’oreal,
Fox Life, Tous Portugal e a Salsa.

6. Trabalhas com marcas Portuguesas?
Quais?

A blogger trabalha com marcas portuguesas. Na entrevista referiu
uma marca recente: Be you, Be Beautiful, por trabalhar com
cortes, tecidos e padrdes muito giros. A autora refere “O meu
critério € se eu gosto da marca, trabalho com ela. Nao trabalho s
por trabalhar.” A autora do blog tem que se identificar se assim
nao for, ndo faz sentido.

7. Tens um espago reservado a
publicidade no teu blog? Se sim, quantas
marcas estdo publicitadas e quais?

A autora ndo tem nenhum espago reservado para publicidade, sem
ser os bannners.

8. Quais sdo as estratégias de
comunicagdo, que as marcas utilizam
para divulgar os seus produtos/servigos,
dentro do teu blog? (vendar mais,
informar sobre novidades, conquistar
novos clientes, fidelizar, escoar produtos,

Joana explica que por norma as marcas focam-se mais nas
novidades. Enviam as novidades para as bloggers testarem depois
ndo existe qualquer obrigatoriedade em falar do produto. A autora
refere ainda que s6 publica sobre os produtos que gosta. Porque o
que ndo resulta coma propria. Por vezes as marcas também
preocupam-se me divulgar promogdes junto do bloggers.

Vera Monica Almeida Fernandes
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etc.)

9. Quando ¢ estabelecida uma parceria
com uma marca que aspetos contempla a
parceria? Ou seja, que estratégias de
comunicagdo estdo presentes nos posts,
que publicas? Séo te dadas diretrizes ou
ndo? (Se sim, entdo quais sdo essas
diretrizes?)

A blogger explica que grande maior parte das vezes sdo dadas
diretrizes. Normalmente passa sempre tudo por publicar no
instagram, facebook e blog. As parcerias tém sempre algumas
diretrizes como datas de publicagdo. Em casos mais especificos as
diretrizes sdo mais profundas.

10. Até que ponto, pode um consumidor
confiar num post de um blog?

A autora do blog explica que depende do blogger. Joana tem
muito cuidado com a credibilidade do seu blog. Porque tem a
nogdo que hoje em dia hda muita coisa, existem muitos blogs,
h4 muita informacio, muitos produtos e muitas marcas.
Quando fala de um produto é porque ja teve oportunidade de o
testar. D4 sempre a sua opinido e explica como foi a sua
experiéncia. Mas explica que existem bloggers que falam do
produto sem o experimentar e que colocam a informacio nos
seus blogs como se fosse um press release. Depois o0s
consumidores confiam ou ndo. Também tem a ver com o facto
dos consumidores se identificarem ou nido com a pessoa que
esta por detras do blog, com o blog em si, se ele ja deu motivos
de desconfian¢a. “Acho que passa por ai. A honestidade acima
de tudo e para se fazer um bom trabalho, tem de passar por ai.”

11. Para ti, quais sdo os trés
melhores blogs nacionais e
internacionais?

“Gosto muito da Margarida das Style It Up, que tem um blog
brutal mesmo.” A nivel internacional gosto de uma que ¢ a
Camille “Noholita”, Julie Sarifiana “Sincerelyjules”. Mais uns
portugueses, Alexandra Neto “Xanalicious”, Mafalda Beirdo
“Malmequer” e Maria Guedes com o “Stylista”.

12.
teu blog, como ¢ que achas que os social

Refletindo, sobre o sucesso do

media influencers, se vao desenvolver
em Portugal?

Joana refere que as marcas s6 agora é que estdo despertas aos
influenciados e diz que “la fora ja acordaram d muito tempo.”
As marcas estdo a perceber que ¢ realmente importante e ndo so
como estratégia de comunicagdo mas também, porque a opiniiio
dos influenciadores é importante e conta. Acabam por serem
opinion leaders e a longo prazo esta percecio das marcas vai
crescer mais. “Por exemplo, o instagram ha as chamadas it
girls, que ndo tém blogs, ndo tem nada simplesmente tem um
estilo ou tem muita pinta e muitas marcas ja sdo atraidas para
essas pessoas”. Nem passa tanto pelos blogs, mas também pelo
estilo da pessoa. “Mesmo as revistas, ja estdo a aderir também
muito ao digital e também as editoras de beleza jd comegam a

>

aparecer mais, como pessoas, a dar a cara.’

13. Sabes se a procura de bloggers, por
parte das marcas, tem vindo a alterar-se
nos ultimos tempos? (a procura cresce ou
diminui?) Porqué?

A procura estd a crescer, até porque as estratégias de algumas
marcas sdo também a nivel internacional e as marcas em Portugal
“ja comegcam a ver o que é feito la fora e la fora estdo a apostar
muito em blogs portanto, eu acho que estd também, a fazer um
bocadinho efeito bola de neve.” A autora do blog explica que
ainda existem muitas marcas que ficam de pé atras porque
tudo aquilo que nio e contabilizado por numeros é dificil
depois de medir.

14. Que percegdo tens sobre a influéncia

Nos ultimos 6 anos tem sido uma boa experiéncia e o feedback
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que crias nos consumidores?

que a blogger recebe ¢ otimo. “Eu fico mesmo comovida, porque
adoro receber email das leitoras a dizerem-me que foram
comprar aquele produto ou foram ao cabeleireiro e gostaram.”
Joana gosta e quer passar a imagem que so fala daquilo que
realmente gosta e fica muito feliz quando as suas leitoras
mostram-lhe os produtos que compraram, porque foram

influenciadas por aquilo que leram no blog.

15. Quais sdo os temas que os teus
leitores mais gostam no teu blog?

“Viagens e as vezes dicas do género: 5 dicas para voltares aos
treinos.” Tem a ver muito com as dicas e viagens. As leitoras
gostam sempre de ver anda a passear, gastam de ver sitios giros.
Depois as leitoras guardam nos seus favoritos. “Tive até um
comentdrio de uma leitora: Por tua causa ja marquei viagem

1

para Sevilha.’

Bloggers e a Body Shop

1. J4 fizeste algum post sobre a Body
Shop? Se sim, o que te levou a fazer essa
publicagdo?

A blogger faz post sobre a marca mesmo antes da mesmo a
ter contactado para lhe enviarem novidades. A Joana explica
que o faz “porque os produtos da Body Shop sdo 6timos, eu
mesma antes de ter o blog ja os usava portanto, continuo a ser
mega fiel & marca.” Por norma quando faz um post sobre um
produto da marca porque ha um produto que é uma grande
novidade ou porque é um produto que considera muito importante
as consumidoras ficarem a conhece-lo.

2. Ja trabalhaste em parceria com a
marca? Se sim, quantas vezes?

Nao existe uma parceria paga. As tunicas ligacdes que que a
blogger tem com a marca agora em termos de parceria é
baseada no convite para os inventos da marca, o envio de
novidades de produtos para os testar. Nio
obrigatoriedade de fazer publicagdes sobre os produtos.

existe

3. Que aspetos contempla a parceria com
marca? Ou seja, que estratégias de
comunicagdo estdo presentes nos posts,
que publicas? Séo te dadas diretrizes ou
ndo? (Se sim, quais sdo essas diretrizes?)

A entrevistada, ja respondeu na questdo anterior.

4. Como blogger, como vés e avalias a
marca? E como consumidora?

Como consumidora acha a marca muito divertida, jovem, mas que
ao mesmo tempo ¢ seria. Refere que neste momento estd com um
compromisso muito importante a nivel ambiental, que estd a ser
reforgado. E a marca que neste momento mais se preocupa em ser
verde. “Tu vez muitas marcas, que as vezes langam uma linha ou
outra, que é biodegradavel ou que é anti desperdicio. Mas a Body
Shop, esta a reformular tudo, para ser uma marca super
responsavel, mesmo green.” A blogger enquanto consumidora
adora as manteigas de corpo que tém cheiros maravilhosos.
Considera ainda que ¢ uma marca com qualidade, com um prego
muito bom para a qualidade dos produtos.

Enquanto blogger considera a estratégia a marca muito boa. Em
termos de comunicag@o e por serem uma marca verde. A marca
posta muito em comunicag¢do. A “Joana Silva, esta a fazer um
trabalho
“Conseguindo perceber o que é que interessa a cada tipo de

espetacular, sabe escolher as pessoas certas.
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publico, o que interessa ser dito e em eu revistas ¢ blogs faz
sentido ser dito. Em termos de comunicagdo a blogger considera
que a marca esta a desenvolver um excelente trabalho.

Ja no desenvolvimento de novos produtos, Joana diz que: “estdo
a tornar-se numa marca muito mais séria. Ou seja, ndo é so
aquela coisa de ter embalagens giras. Estdo a reformular os
rotulos todos, para tu conseguires, a nivel de tratamento mais
especificos como acne e anti idade, perceber melhor como
Neste momento estio a apostar muito em

>

funcionam.’
tratamentos. “Esta a ser uma boa estratégia porque, para quem
ja conhece a marca é muito mais facil tu conseguires atrair um
consumidor, dentro de quem ja conhece e quem ja e fds das
manteigas. Do que adquirires um novo. Palavras passam
palavra.”

A marca acaba por se diferenciar das ouras, pela sua dindmica.
Fazem tudo de uma forma muito natural e divertida. Este aspeto
reflete-se até no ponto de venda. “A marca esta a trabalhar como
um todo, também internamente. Hoje em dia é muito importante.
Estdo todos muito envolvidos na marca e estdo todos, muitos
unidos no espirito da marca e isso é das melhores coisas que uma
marca pode ter.”

5. Desejas acrescentar mais algum
comentario sobre esta tematica?

O mais importante sobre os blogs, foi dito. Contudo a blogger
considera que existem marcas que devem perder algum
tempo para apostar no digital. “Independentemente de serem
blogs ou o que seja é por ai que vai passar, independentemente
que a gente queira ou ndo. Vai passar pelo digital e vamos voltar
muito a for¢a de vendas no ponto de venda. E tém de arranjar
uma estratégia sem serem os ‘“‘chatos”. Porque é meio caminho
andado para sair.”

Transformar o atendimento no ponto de venda em algo mais
natural e apostar numa estratégia digital, escolhendo as
pessoas certas, da mesma forma que se tem o cuidado em
selecionar o target do piblico-alvo, sio para a entrevistada, os
pontos-chave quando o tema sio os influenciadores.

“Tem de haver muito trabalho, porque la estd, podes cair nas
mdos erradas. Hd muitos blogs que hoje em dia aceitam qualquer
coisa. Ou seja, hoje podes ter uma parceria com a marca de joias
e depois daqui a uma semana, ja estdo a falar de outra marca de
Jjoias também.” Ja aconteceu a blogger receber aqueles batidos de
proteina, mas como a Joana ndo se identifica com estes produtos
nunca falou sobre eles. Mas deixa o alerta, que nem todos o
bloggers tém esse bom senso e depois isso, também acaba por
ndo ser credivel para as marcas. “Tu tens de testar as coisas,
perceber se aquilo faz sentido e se é adequado ou ndo. Parte um

>

bocado do bom senso do blogger.’

Fonte: Elaboragdo Propria
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Anexo 8 - NiT: Conheca as 19 bloggers de moda mais influentes em Portugal
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Conheca as 19 bloggers de moda mais influentes
em Portugal

04/01/2016 - 16:10 | MODA

texto
”Mana Chaves @ @
Ao longo do ano passaram pela NiT as maiores referéncias da
blogosfera nacional na area da moda. Falaram-nos de roupa, de
guilty pleasures e de gente que precisa de mudar de visual. Veja os
videos.

o longo do ano que agora terminou. a NiT recebeu as maiores figuras da blogosfera

portuguesa na area de moda e beleza. Ao todo. entrevistamos. em video. 19 referéncias

A

celebridades.

da internet. que nos falaram um pouco da sua vida. dos blogues. de moda ou de
. autora do . foi a primeira a passar pela NiT e a contar a
histéria do seu blogue. E especialista em maquilhagem (apesar de ndo ter nenhum curso).
também fala sobre moda. mas o post com mais visualizagdes que escreveu até hojendo era sobre
nada disto. falava dos 20 passos para ultrapassar o fim de uma relagéo.
A mais vaidosa das bloggers veio depois de Helena. . do blogue
é viciada no Snapchat. é também YouTuber e faz todas as semanas tutoriais de
maquilhagem. Outra viciada em maquilhagem é . A apresentadora do “Sé
visto”, na RTP. langou em 2014 o blogue onde fala dos seus produtos preferidos.
de tendéncias e também de looks.

Quando perguntavamos sobre o impacto que o blogue tem
nas vidas de cada uma, todas elas ndo esconderam o quando

gostavam de viver s6 do blogue

Quem percebe mesmo deste assunto dos looks é . do blogue g
A consultora de moda da RFM contou-nos que antes de o blogue ter este nome
. do

resulta do trocadilho com o seu nome proprio) desde o 1nicio.

chamava-se Honey Says Hi. Ja . manteve este nome (que

Percebemos nestas entrevistas que nem todas estas bloggers estudam ou trabalham na area da

moda e da beleza. . autora do . é estudante do quarto
do

ze. é coordenadora de eventos na empresa Luisa Santos.

ano de medicina,
.do

. é webdesigner e
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Ainda assim. quando perguntavamos sobre o impacto que o blogue tem nas vidas de cada uma.
todas elas nio esconderam o quando gostavam de viver s6 do blogue. Margarida Santos
Revesso. do blogue A Miuda dos Saltos Altos, ja rejeitou trabalhos para continuar com o
blogue e Joana Carreira. do Sketchbook Six, admite também que o seu sonho era dedicar-se
ao blogue a tempo inteiro. como faz por exemplo Margarida Almeida — que em conjunto com

Catia Dias formam o blogue Style It Up — que trabalha exclusivamente nesta plataforma

Estas experts em moda foram respondendo a todas as nossas perguntas. Até chegar a parte da
“pessoa mais mal vestida de Portugal”. Inés Manique. do Room 91. diz que Rita Pereira “usa
coisas demasiado folcléricas™ e Inés Ribeiro, do blogue A Inés Ribeiro. acha que a Cristina
Ferreira deveria voltar a ser loira.

As 19 bloggers que passaram pela NiT falaram sobre (quase)

tudo e nunca recusaram responder auma pergunta

Quanto aos piores comentarios que ja receberam, também nio tiveram de pensar muito.
Mia Relogio. do Blog da Mia. nunca mais se esqueceu (nem apagou) do comentario em que lhe
desejaram ter cancro. Sofias Novais de Paula. do Diario De Um Batom. admite que os piores
comentario que deixaram no blogue foi quando a chamaram de velha. Sara Sebastiio, do
blogue Cofessions Of A Shopaholic. chegou mesmo a dizer que “os comentarios sdo quase
bullying gratuito™.

Pelo meio. tivemos também bloggers que tém formagao na area e que trabalham como stylists.
Para além de Ana Gomes. Monica Lice. do blogue Mini-Saia. é também consultora de moda.
assim como Maria Guedes, uma das melhores stylists portuguesas e autora do Sylista

Elas falaram sobre (quase) tudo e nunca recusaram responder a uma pergunta. Depois deste
ciclo de entrevistas. a NiT vai continuar a entrevistar varios autores de blogues mas de
diferentes areas.

#bloggers #entrevistas
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Anexo 9 - Visio: Blogues que se tornam negdcios, junho 2012

Blogues que se tornam negécios
SOCEDADE | czoes0rzas cmse 000 @  ®ocrmes

) conversou com

E se repente, a conta bancaria con

para quem pretende promover uma marca. Consegue-o a jornalista Ana Garcia Martins, 31 anos, com o

seu blogue A Pipoca Mais Doce (apipocamaisdoce.clix.pt), que &, hoje, dos mais visitados a nivel nacional.

Esta espécie de diario dos tempos modernos tem vindo a dar-lhe lucros crescentes desde que comegou

a alojar publicidade.O do seu blogue levou-a a aconselhar a amiga e também jo

Morais Santos, 38 an¢ das. O Coco na Fralda (coconafralda.clix.pt) nasceu ha quatro

anos e é 13 retratado o outro lado de Sonia, 3 mae de trés filhos que partilha com os visitantes as

aventuras e peri s caseiras. A autora mostra-se surpreendida com a afluéncia de leitores. "Se

alguém me d £ que um dia iria ganhar dinheiro com isto, tinha-me rido muito."Ana Garcia Martins

ja viu textos do seu didrio serem transformados num livro, em 2008, o que lhe deu maior visibilidade. A

partir dai, foi sempre a subir.

0 nome "pipoca” saltou para fora da blogosfera e a agéncia Zero a Oito viu nele potencial para a criagdo

de uma ma A jornalista acedeu e, com o licenciamento da marca, a Pipoca Mais Doce transformou-se
num CD, numa agenda, numa linha de roupa, numa oferta de vernizes - e a ideia é continuar.

Paralelamente, abriu a Bazaar Chiado, em Lisboa, uma loja de moda que o blogue ajuda a difundir.O

fendmeno ndo passou indiferente aos olhos dos anunciantes que viram neste tipo de plataformas um

tivo. Embora nao adian lores, An

meio mediato de se promaon

(1

rem. No final, o saldo é bastante po

diz ndo se poder queixar do volume das receitas. mais longe e assegura que, "se nao tiv

trés filhos, podia viver muito bem s6 do blogue”.
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Sonia Morais Santos

PROFISSAO: BLOGUER

Manica Lice teve um percurso diferente. Licenciada em Direito e a viver, entdo, na Guiné-Bissau, a
acoriana sentia falta das lojas, das revistas, de um hobi. Trés anos depois de estar em Africa, quando,
por fim, conseguiu ter o privilégio de aceder & net, em casa, decidiu criar um blogue. A Mini-Saia (mini-
saia.blogs.sapo.pt) foi 0 nome que escolheu para o que seria o seu refligio do mundo muito pouco
glamoroso em que vivia. Quando regressou a Portugal, pds o Direito nas prateleiras, tirou um curso de
styling e de consultoria de imagem, e passou a viver exclusivamente do blogue. De inicio, ainda arranjou
outras fontes de subsisténcia. Mas, hoje, diz, encontra-se numa "situacdo confortvel” com a opcdo que

tomou.

EUROS FACEIS?

Ja é possivel, pois, viver-se das receitas de um blogue em Portugal, embora ndo tdo bem como, por
exemplo, nos EUA ou o Brasil. Luciano Larrossa, autor exclusivo da Escola

Freelancer (www.escolafreelancer.com), um blogue que ensina a comecar um negadcio préprio, alerta
para o facto de a aventura implicar muito mais do que escrever. Larrossa diz que o dinheiro gerado
pelos blogues ndo provém, em exclusivo, da publicidade. Ha outras formas de, através dessa plataforma,

arrecadar receitas.
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O exemplo de Ménica Lice ilustra-o. Tem uma rubrica no programa Mais Mulher, da SIC Mulher, onde da
conselhos de moda e beleza. No seu blogue, encontram-se fotos dos eventos em que participa e das
viagens que faz, como a que recentemente a levou a Copenhaga, a convite de uma marca de
maquilhagem, e na qual participaram, também, Ana Garcia Martins e outras blogueres. O negécio parece
ter vindo mesmo para ficar - os blogues criados com a intencdo de ganhar dinheiro nascem como

cogumelos. E os anunciantes interessados em neles apostar pagam bem menos do que a outros meios

de comunicagéo. Pormenor que faz toda a diferenga..
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Anexo 10 - Dinheiro Vivo: O meu blog é o0 meu negécio, abril 2013

dinheiro EMPRESAS BANCA BOLSA ECONOMIA ENTREVISTAS OPINIAO POUH
VivVO

PanamaPapers FMI IRS Comiss3o de InquérntoBanif NovoBanco Star Company by

0MEUBLOG E 0 MEUNEGOCIO

0 segredo do negocio dos
bloggers

Silvia Silva ainda ndo sabia que os blogs se tornariam o negécio que s&o
hoje quando, com Pedro Maia, criou o Quarto de mudanca.

Mariana de
AraijoBarbosa  Aldeia do blog para blogs era orientar os bloggers na construgéo do seu

espaco virtual: com tutoriais, Silvia e Pedro queriam ensinar os leitores a
trarem hoas fotografias, escolherem as imagens e até diversificarem os
temas sohre os quais escreviam. A par desses conselhos, os dois bloggers
ofereciam pequenos servigos de desenho e programacao que,
rapidamente, se tornaram o garante da maioria do trabalho que surgiu
depois. O blog dos blogs tinha-se tornado um negécio.

24.042013 2300

Entretanto, Silvia e Pedro alargaram a equipa do Quarto de mudanca e
recebem muitos pedidos de clientes: uns com blogs — que querem
melhorar — mas, muitos, sem blog e a quererem criar um sitio a sério, que
se torne um negécio. E esta visao que leva a equipa do Quarto de
mudanca a questionar o negdcio e a repensar o modelo: sentem que é
preciso fazer crescer o que criaram hd um ano.

Foi a pensar num hlog-negdcio que Davide Pinheiro criou a sua Mesa de
Mistura. O jornalista queria um espaco — online — onde pudesse escrever
sobre musica sem o escrutinio de um editor. Criou um blog que, além de
Ser a sua cara, € o negocio mais importante da vida do jornalista - ainda
n&o é o negocio que da mais rendimentos mas para la caminha (e € esse o
objetivo, assegura Davide entre linhas).

Vera Monica Almeida Fernandes
Blogs de Moda: Os novos social media influencers e o impacto que estes criam na estratégia de comunicagdo das marcas

91



” Universidade
I 'I Europeia

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Sancha Trindade garante que, desde o primeiro dia de blog, A Cidade na
Ponta dos Dedos foi pensado para ser negdcio. “Apesar do meu registo
lirico, n&o foi nada ingénuo”, assegura a cronista da cidade e do pais. No
blog de Sancha n&o ha posts pagos mas hd espaco para publicidade: é
desses banners laterais que Sancha tira rendimentos e € ela que trata de
todas as tarefas editoriais e comerciais do blog.

Ao contrario da jornalista Sénia Morais Santos, blogger do Coco na
Fralda, que tem uma equipa - a da Clix - dedicada a tratar de todos os
assuntos comerciais relacionados com o blog. Até porque, sendo
jornalista, n&o podia ser de outra maneira. Comegou a escrever por
insisténcia de uma amiga e colega de redacdo que vibrava ao ouvir as
histérias dos dois filhos - Manuel e Martim. Aos dois juntou-se Madalena
e muitas outras histdrias que foram dando ao blog uma dimensdo
profissional, além da pessoal. Por isso, quando o blog foi convidado para
integrar a lista de blogs da Clix, Sonia recebeu a noticia com surpresa. E
assumiu o compromisso de, a troco de um rendimento mensal em
publicidade — em forma de banner, na coluna lateral do blog - escrever
sempre mais e melhor.

Mais ou menos igual é a histdria do Blog da Carlota, criado pela mae
Fernanda Velez, para satisfazer a curiosidade das pessoas que elogiavam
os modelitos da filha pequena. So que, a paginas tantas, o Blog da Carlota
tornou-se um dos maiores da blogosfera em niimero de visitas (sdo mais
de 12 mil por dia). Tanto que a marca Blog da Carlota ja levou a criagdo
do Mercadito da Carlota em Lishoa e, mais recentemente, no Porto, que
conta com o apoio do BES, ajuda a divulgar marcas portuguesas e tem
uma forte componente social, associando cada data a uma associacao de
solidariedade que trabalha com criancas.

No cahecalho do Blog da Carlota uma fotografia tirada por outra blogger,
Mariana Sabido, fotégrafa de familias e de criangas. Ha dois anos,
quando comegou 0 negocio, Mariana era a Unica. Agora, muitas
fotdgrafas lhe seguiram as pisadas mas o seu blog — por conta da filha
Laura, das fotografias de familias e dos retratos da vida em Lagos ou das
viagens a Paris ou a Londres (ou a mistura de todos estes fatores e mais
alguns) fazem com que o blog Méae 360° seja visita assidua de centenas de
fas, além de uma montra privilegiada que serve de chamariz, ndo sé a
clientes particulares como a empresas.
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A fotografia assume um papel de destacque tambhém no blog Stylista, de
Maria Guedes. A personal stylist associa-se a muitos fotégrafos para
poder mostrar os seus looks no blog que criou por insisténcia das amigas
que queriam saber todas as dicas de lojas, looks, boas compras e
tendéncias de moda. E sd0 muitas as marcas (ue se associam a stylist
que, de momento, tem no hlog a sua principal fonte de rendimentos
mensais e de atengdes. E nem a vida pessoal fica esquecida: como um
blog pessoal que se preze, Maria partilha com as leitoras os detalhes das
viagens e dos fins de semana com Manel, o filho de um ano.

Juntando fotografias a uma venda online, as alcofas de Inés Nogueira sao
uma das estrelas do blog Caderno Branco. A procura de um espago onde
condensar todas as experiéncias de fotografia e crafts - juntando
programas em familia, receitas e o desejo de, um dia, ter uma oficina de
alcofas — a designer decidiu criar um bhlog onde pudesse escrever sohre o
que lhe apetecia. O negdcio das alcofas assume um papel principal no
que respeita ao trabalho de Inés que até ja chegou a Nova Zelandia.

E n&o foi 0 inico a chegar além-fronteiras. A jugoslava Sanda Pagaimo -
a viver em Lishoa - viu o seu hlog Little Upside Down Cake ser nomeado
pela qualidade fotografica como um dos melhores pela revista Saveur. A
verdade é que, ndo fosse pelo marido da engenheira e o blog
provavelmente nao existiria. Sanda comecou a fazer bolos com produtos
biolégicos para vender em lojas da especialidade e encontrou no blog o
registo desejado para promover as suas receitas e os seus cozinhados. E
nao deixou nada por méos alheias: o blog, escrito em inglés e em
portugués, tem uma linguagem fotografica com o dedo dos melhores do
mundo, com quem Sanda aprendeu a fotografar comida em workshops
internacionais. Por isso, o reconhecimento internacional da revista
Saveur ha-de ajudar na notoriedade e nas visitas do blog, que ja quase
chegam ao meio milhar por dia.

Ainda que os bloggers portugueses que falaram ao Dinheiro Vivo nao
revelem os valores mensais que resultam do blog, certo € que a
atualizacdo dos seus espacos virtuais ocupa ja um lugar de destaque na
lista de prioridades. E garante um reconhecimento nacional e além-
fronteiras.

Mami Pereira nao havia de dizer que as suas cronicas especiais como
Arqueolojista pudessem atravessar o Atlantico para contar as histérias
das antigas lojas de Lishoa em terras de Vera Cruz. A verdade € que,
quando comegou o blog, a jornalista queria assumir um papel de
arqueologia das lojas centendrias de Lishoa. O projeto - com fotografias e
textos de Maria Miguel (Mami) Pereira — tem, depois de Curitiba, a
ambig&o de crescer em dimens&o e audiéncia: Mami sonha com o dia em
que havera um arqueolojista profissional em cada cidade do mundo. Ou
quase.
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Anexo 11 - Dinheiro Vivo: Blogues de moda influenciam na hora da compra, fevereiro 2016

d1nhe1ro EMPRESAS BANCA BOLSA ECONOMIA ENTREVISTAS OPINIAO POU

VivVO

PanamaPapers FMI IRS Comissdo de InquéritoBanif NovoBanco Star Company by ||

CONSUMO
Blogues de moda influenciam na
hora da compra

a dos blogues nos consumidores. Fotografia: DR.

assumem que estes tém influéncia nas suas escolhas e

“ Mais de metade dos leitores de blogues de moda
preferem os bloggers consumidores as marcas

Virginia Alves

Os seguidores de blogues de moda assumem cfue estes influenciam as
suas intencoes de compra. De acordo com um estudo desenvolvido por
André Carvalho, aluno de Mestrado do IPAM - The Marketing School, sdo
mais de 60% dos inquiridos, no total foram 498 leitores de blogues, 0s
que d&o resposta positiva.

André Carvalho quis com este trabalho de pesquisa, “perceber qual o
impacto dos blogues de moda no momento de influenciar a compra dos
consumidores, essencialmente dos que seguem estes blogs”.

Para tal elaborou um inquérito, que foi divulgado por dez bloggers nas
suas paginas de facebook, “e as respostas comecaram de imediato a
aparecer”.

Mais, trés em cada quatro individuos (73%) admite sentir-se mais
influenciado pelos posts/reviews/opinides de bloggers do que por
qualquer outra forma de comunicag&o do blogue, como, por exemplo,
banners.
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E 84% dos individuos revela depositar mais conflanca nos blogues de
moda que s&o orientados e trabalhados por consumidores do cue os que
sdo desenvolvidos por marcas. Para além disso, os blogues desenvolvidos
pelos consumidores exercem uma maior influéncia nos leitores para a
compra, cerca de 80%, do que os blogues corporativos.

“Os seguidores de blogues explicam esta preferéncia pela independéncia
dos bloggers face as marcas, porque abordam determinado artigo sobre

todos os pontos de vista e ndo apenas as suas qualidades, como acontece
com as marcas”, referiu André Carvalho.

No entanto, para este investigador, “este € um paradigma que esta
prestes a mudar. Os consumidores comecam a perceber que alguns
bloggers partilham apenas o que as marcas pagam. Nessa altura, todos os
que conseguirem distanciar-se desta forma de escrever, mesmo que
recebendo patrocinios de marcas comunique com veracidade, ganhara
peso”.

0 estudo indica ainda que mais de metade dos seguidores de blogues
visitam estas paginas diariamente (32,9%) ou quase todos os dias (22,7%),
e consideram que s&o uma “fonte de informacao” ou “fonte de
inspiragao”, pelo menos sdo estas as principais razdes apontadas pelos
inquiridos para iniciar e manter a leitura de blogues de moda.

André Carvalho, além de procurar perceber até que ponto € (ue os
conteudos disponibilizados nestas paginas web influenciam e
determinam as compras e o papel que tém no processo de pré-compra,
quis também tragar perfil dos leitores de blogues de moda em Portugal.

Chegou a conclusao que s&o na sua maioria, mulheres jovens (98%),
solteiras, com formac&o superior e urbana. Cerca de 74% tém menos de
35 anos e apenas 4% tém mais de 44 anos. Mais de metade (61,4%) dos
leitores s&o solteiros e mais de 86% seguiu o ensino superior.
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Anexo 12 - Betrend: Como come¢aram os blogues de moda?,mar¢o 2016

Directorio de Lojas - Contactos
Terca-feira, 5 Abril 2016

INiCIO MODA ~ LIFE STYLE ~ FOR MAN ~

,’5 FASHIO

> & BUILDING
YOUR PLATFORM

HIGH TREND

COMO COMECARAM OS BLOGUES DE MODA?

29/03/2016

Alexa Chung dedica o quarto episédio da sua série aos blogues de moda , incluindo a sua origem.
Ja o futuro, é discutido lado alado com Leandra Medine, fundadora do Man Repleller.

Clique no play e descubra!

Por betrend

Link do video: https://www.youtube.com/watch?v=LFrLvNazQAI
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Anexo 13 - Marketeer: O marketing de influéncia precisa de crescer em Portugal, julho 2015

. 06/07/2016 | Execufive Digest | HumanResources | Viagens&Resorts | Mulfipublicagdes

f Assine a newsletter .

ASSINE AS
MARKETEER
M & @

EVENTOS Pl IOS MKTNATV PLEASURES CONSELHO EDITORIA ASSINATUR. CONTACTOS

Ml m A totalidade das operacoes de media a nivel mundial da Swarovski séo, a partir de Janeiro do.

«O marketing de influéncia precisa de crescer em Portugal» m
VIDEO DO DIA
31/07/2015 Comunicagio & Media 0

O marketing de influéncia é uma estratégia cada vez mais procurada pelas marcas como forma de

distincdo. Quem o garante & Roberto Gomes, fundador da WeCanFly, mas reconhece tratar-se de uma AS MAIS LIDAS DA SEMANA

forma de comunicar que precisa de se expandir no mercado portugués

Sao cada vez mais as estratégias de Comunicacdo e Marketing assentes em estorias em torno de uma w

marca, ao invés de centrarem-se no produto que esta a ser comunicado. Na WeCanFly, agéncia Wl Festa

portuguesa de marketing de influéncia, é sentida uma procura por novas formas de comunicacao E r

inteligentes e disruptivas, denotando-se uma mudanca de paradigma acerca do uso da influéncia, it

sendo agora uma ferramenta-chave na interaccao com o publico
==

Para ler o artigo na integra, consulte a edicao de Julho de 2015 da revista Marketeer.

RECOMENDAR ElLke W Tweet ﬁ{ +1 Dinit
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Anexo 14 - Briefing: O storytelling dos blogues ¢ uma necessidade para as marcas, agosto 2015

Os Negocios do Marketing

INICIO MARKETIN, PUBLICIDADE MEDIA COMUNICA [A- 0 OPII CRIAT FIBRA BRIEFING TV MAPA DO SITE CONTACTOS

icio > Entrevistas > O storytelling dos blogues € uma necessidade para as marcas

O storytelling dos blogues é uma necessidade para as marcas

Roberto Gomes, fundador da W

tamanho da fonte Imprimir | E-mail

MELHORES BRIEFING

FACEBRIEF

briefing
30.430 gostos

Uma forma de comunicagdo disruptiva, que permite a criacao de um bom storytelling, que
gera empatia e tem capacidade de alterar comportamento de consumo. Roberto Gomes,
fundador da WeCanFly, explica a importancia do investimento em bloggers por parte das
marcas, na data em que se comemora o Dia do Blog.

Briefing | Como tem evoluido a importancia atribuida aos blogues enquanto plataforma de
comunicagdo/publicidade?

Roberto Gomes | A importancia tem sido crescente e existem cada vez mais marcas a arriscar em comunicagdes disruptivas. A criagao
de um bom storytelling é uma necessidade cada vez mais evidente para as marcas e os blogues revelam-se capazes de chegar a
tantas ou mais pessoas que os meios audiovisuais. Estamos numa fase em que as marcas estdo mais confiantes neste tipo de
investimento, comega a ser mais palpavel em termos de resultados. E certo que a importancia atribuida internacionalmente é maior,
mas estamos a caminhar nesse sentido.

Briefing | Considera que esta é uma plataforma de comunicagdo eficaz? Porqué?

RG | Ao compararmos com outros tipos de comunicacao, além de ser extremamente eficaz, tem particularidades que a torna especial,
como a relagdo de proximidade entre bloggers e audiéncia. Os bloggers assumem cada vez mais uma postura profissional e
responsavel e a chave da eficacia esta na criagdo de uma boa estdria. Na maior parte das vezes n3o € o produto que vende, mas sim a
estdria associada a esse produto e, para tal, € preciso um bom narrador, a audiéncia correta (faixas etdrias alvo, rotinas semelhantes
as do influenciador e partilha de habitos e valores) e um discurso real e genuino. E uma 3posta de comunicacdo muito dindmica que
pode facilmente ser revista e ajustada com resultados praticos imediatos.

Briefing | Que técnicas utilizam os bloggers para promover uma marca junto dos seus seguidores?

RG | 0 mais importante € a/o blogger acreditar no produto, rever-se e considerar que aquilo que est3 3 comunicar é efetivamente
bom, ndo ha uma férmula magica mas tem que existir um compromisso de verdade com quem 1&. A técnica varia com a necessidade
de comunicagdo e objetivos da marca. Alguns exemplos podem ser a obtengdo de notoriedade, em que se pode fazer uma aposta mista
dentro e fora do digital como € o caso dos workshops. Se estivermos a falar de vendas pensamos, por exemplo, numa estratégia de
estorias pessoais em que o produto é introduzido como parte de uma rotina de varios dias em que os bloggers usam, recomendam,
dao dicas para uma melhor utilizagdo e acabam por funcionar mais como prescrig3o do que como publicidade (no sentido tradicional
da palavra). Atualmente as plataformas de blogues permitem muitas funcionalidades integrando video, texto e imagem, o que da
espago 3 solugdes muito imaginativas e originais. Ao mesmo tempo a conex3do entre as diferentes redes sociais permitem ampliar o
contetdo originalmente publicado no blog dando-lhe sequéncia e espago para explorar novos olhares como, por exemplo, no
Instagram e no Facebook, entre outras plataforma que sejam adequadas a estratégia de comunicagdo em curso.
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Briefing | Existem critérios na selegdo dos bloggers por parte das marcas? Quais?

RG | £ possivel ter audiéncia sem ter capacidade de influéncia, por isso o nimero de likes ou seguidores traduz apenas parte da
escolha. Ndo € uma questdo aritmética de quem tem mais ou menos que deva ser determinante, mas antes saber quem € um bom
narrador que consegue comunicar para a audiéncia que interessa @ marca, que partilha 0s mesmos valores que a marca, que é capaz
de gerar empatia e acima de tudo tem a capacidade de alterar habitos de consumo.

Briefing | Que beneficios retiram as marcas da relagdo com os bloggers?

RG | Os bloggers tém a capacidade de transformar clientes em f3s das marcas, s3o0 pessoas cuja palavra tem impacto nos seus
seguidores e conferem um lado humano as marcas. Podem tornar marcas desconhecidas em sucessos instantaneos e criar o desejo de
aquisicdo de um determinado produto porque tem a sua assinatura. A associagdo de marcas 3 criag3o de produto com 3 assinatura de
um blogger € algo crescente com resultados muito positivos, porque a relagdo se torna emocional. Esta relagdo também permite
manter por mais tempo a marca no top of mind dos consumidores e, em alguns casos, alterar a percegdo de valor que uma
comunidade tem sobre determinada marca.

Briefing | E de que forma pode a atividade dos bloggers influenciar o comportamento das audiéncias das marcas?

RG | A comunicagdo dos bloggers adquire um lado aspiracional muito forte, estamos a falar de pessoas seguidas diariamente por
milhares de outras que gostam do seu estilo de vida e ao replicarem o seu comportamento € como se tivessem um pouco da vida da
outra pessoa na sua vida, ao ponto de se criarem verdadeiras tribos de seguidores que comunicam entre si e ganham uma dindmica
propria, quase com sentido de exclusividade. A réplica do estilo de vida pode variar entre rotinas (utilizagdo de produto a,b,c), pelas
escolhas de lazer (destinos de férias, hotéis, restaurantes) e até aquisigdo de novos habitos (alimentagdo, desporto).

Briefing | Como é medido o sucesso ou insucesso das parcerias estabelecidas entre marcas e bloggers?

RG | Hoje em dia existe tecnologia que permite saber quantas pessoas leram um determinado artigo, como reagiram a determinado
estimulo, se efetuaram compras na sequéncia do que leram, uma pandplia de software que nos permite ter nogo de audiéncias,
partilhas e alcance. Estas ferramentas ajudam-nos a medir o sucesso ou insucesso de acordo com o objetivos iniciais da marca
(aumento de vendas, conversao de cliques em vendas, aumento de notoriedade) que podem mudar de marca para marca e ao longo do
tempo.

Briefing | E que custos estdo inerentes a essas parcerias?

RG | O investimento em blogues &, & partida, mais barato que os andncios nos meios tradicionais como as revistas e TV, e acaba por
sair do 3mbito da publicidade que se repete todos os dias, daf os bons resultados. O investimento varia de acordo com o blogger, o
tipo de campanha (um post pontual de x em x tempo, ou comunicagdo diluida ao longo de um ano), os objetivos e horizonte temporal
e a ponte entre o digital e 3 vida real que se pretende construir.

Podemos falar em valores quase simbdlicos como 300€, campanhas mais exigentes por 3000€ ou até 30.000€ em estratégias de
comunicagdo mais ambiciosas. Nao se trata tanto do valor de investimento mas a certeza de que € um investimento com muita
liberdade criativa, com uma boa relagdo qualidade/prego, uma comunicago Unica pensada para determinada marca, produto &
blogger, para tornar um produto numa tendéncia numa dada comunidade, com a vantagem de ser mais barato (e quase sempre mais
eficaz) que os meios tradicionais.

rs@briefing.pt
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Anexo 15 - Briefing: O que os influenciadores podem fazer pela sua marca?, maio 2015

BRIEFING

Os Negocios do Marketing
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O que os influenciadores podem fazer pela sua marca?

Roberto Gomes, fundador da WeCanFly

tamanho da fonte Imprimir | E-mail

A procura constante de formas de comunicacdo inteligentes e disruptivas por parte dos
profissionais de comunicacdo, a alteragdo dos hdbitos de consumo de contelidos e o
aparecimento de verdadeiros fenémenos de popularidade na blogosfera, no YouTube ou nas
redes sociais abriram caminho a uma nova ferramenta: o Marketing de Influéncia.

Esta ferramenta alimenta-se de confianga e actua sobre a percepgao de valor, convoca saberes do marketing
digital, social e até do neuromarketing. Esta forma de word-of-mouth evoluido permite estabelecer uma relagdo genuina entre uma
marca, produto ou servigo e uma dada comunidade.

Marketing de Influéncia apenas funciona com endorsements reais e com didlogos genuinos, entre influenciadores e comunidades.
Para que tal acontega é preciso um encontro entre os habitos, valores e crengas de um influenciador e o que estd a ser comunicado.

0 desenvolvimento de uma estratégia integrada com objectivos bem definidos € decisivo para que os resultados sejam positivos. Ea
sua componente de compromisso real que lhe permite a capacidade de se adaptar a diferentes dreas de actividade como a moda,
beleza, tecnologia, desporto, lazer, e de funcionar como um factor de igni¢do na criagdo de desejo. A componente humana que 0s
influenciadores transmitem 3o objecto de comunicagdo coloca-o num patamar aspiracional.

0 Marketing de Influéncia vem revolucionar a forma como se olha para a comunicagdo. E € uma ferramenta de vasto potencial, capaz
de intervir nos diferentes momentos de comunicacao, seja um brainstorming para criagdo de um produto seja a concretizacao de
objectivos jd definidos, como a obtengdo de notoriedade ou o aumento de vendas.

E um desafio 3s formas tradicionais de comunicar. Imagi

al

Nos EUA e mesmo aqui ao 1lado em Espanha, o potencial dos influenciadores € ja amplamente reconhecido e assiste-se ja a alguma
invers3o de papéis quando s3o os media tradicionais a convidar estes influenciadores para marcarem presenga nos seus eventos ou
serem capa de algumas edigdes.

0 consumo de informagdo e entretenimento desloca-se cada vez mais dos meios audiovisuais e da imprensa para os meios digitais,
com uma tendéncia crescente para a procura dos contelidos mobile.

As novas geragbes, os consumidores do futuro, exigem-nos que falemos com eles de outro modo. A linguagem e 0s meios precisam
ser repensados para que as marcas garantam presenga onde as conversas est3o a ter lugar

Num momento em que tudo & mais répido sera sensato esperar para arriscar?
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