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Resumen

Hoy en dia las empresas se encuentran ante el reto de enfocar de
manera precisa las estrategias que articulen la comunicacion digital con
cada uno de sus interlocutores. El presente trabajo analiza, empleando
una combinacién de metodologia cuantitativa y cualitativa, la utiliza-
cion de las web corporativas, y otros soportes de comunicacion online de
los disefiadores de moda portugueses, como instrumentos estratégicos
de comunicacion adaptados a sus publicos. Aunque se aprecia una preo-
cupacion en este sentido por parte de los disefiadores de moda de Portu-
gal, también existen indicios de una falta de pleno aprovechamiento de
las posibilidades reales que ofrece el entorno digital.

Palabras clave: Comunicacion digital, sedes web corporativas, moda
Portugal.
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Analysis of the Personalization
of the Corporative Websites of the Fashion
Sector in Portugal

Abstract

Nowadays enterprises are facing the challenge of focussing the
right strategies to develop their digital communication with their differ-
ent stakeholders. This work analyses, by a mix of a quantitative and a
qualitative methodology, the use of the corporative websites, and an-
other online communication vehicles, of the Portuguese fashion design-
ers. The study considers the approach to these elements like strategic in-
struments of communication with their different kind of public. Despite
the fact that Portuguese fashion designers are conscious of the relevance
of this aspect, there is evidence of a lack of exploitation of the real possi-
bilities of the digital context in this sense.

Keywords: Digital communication, corporative websites, Portugal
fashion.

1. INTRODUCCION

Las estrategias de gestion de las empresas de moda son un tema de
gran interés, sobre todo por el impacto que ejerce lamoda en la economia
europea y mundial actual. Segun Borges de Almeida et al. (2011), 1a in-
dustria de la moda se caracteriza por ser uno de los principales sectores
de creacidn de fortuna en la Union Europea. A través de la utilizacion de
las tecnologias de informacidn y comunicacion, las empresas del sector
de lamoda, siguiendo el ejemplo de las empresas de otros sectores de ac-
tividad, buscan obtener una posicion ventajosa en el actual contexto de la
economia digital. En este sentido, es urgente reflexionar sobre el impac-
to y la eficacia de las nuevas herramientas de informacion y comunica-
cion, entre las cuales destaca Internet que, integrada en una estrategia de
comunicacion de marketing, es especialmente importante en los desa-
fios que se imponen a las empresas en la era de la globalizacion.

Enlaactual sociedad es importante analizar los aspectos clave de la
estrategia de la comunicacion corporativa a través de Internet. Es impor-
tante estudiar, en particular, la manera en que las empresas utilizan las
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herramientas online, para mejorar su accion estratégica en el ambito del
branding puesto que, segiin Elias (2012:207),

“... new media, the Web, collective deeds are on the verge of
converging into ‘continuous experiences’. Those working on
brands, believe that in these agitated times, brands are cau-
sing the birth of a “brandology”. The turning point is that
branding is changing society. More than ever, it is a branded
society in media, vehicles, clothes, lifestyles, clubs, and net-
works”.

La gestion de la marca en Internet no presupone solo la presencia
de lamarca a través de una pagina web atractiva. Gestionar una marca en
el entorno online presupone ir mas alla, jamas olvidando los objetivos
que lideran la estrategia de la comunicacion de la marca.

El interés creciente por el estudio de las paginas web corporativas,
como activo de la estrategia de comunicacion de lamarca, se justifica por
constituir una plataforma de comunicacién con el consumidor en linea
(e-consumer), asi como por las potencialidades del comercio electroni-
co, detalles que no deben ser menospreciados por las empresas. En opi-
nién de Constantinides (2002:64).

“The web site is the company costumer interface, the prime
source of costumer experience and therefore the most impor-
tant communication element of E-Commerce”.

Dada la importancia de la comunicacion online para el sector de la
moda, se hace necesario un analisis de la situacidn actual de la comunica-
cion, que se estd llevando a cabo en los soportes mas frecuentemente em-
pleados por las empresas del sector.

El estudio presente se centra en el uso de Internet, en concreto el
uso de las web corporativas, por parte de los disefiadores de moda portu-
gueses, como instrumento estratégico de comunicacion, que trata de
adaptarse a las demandas particulares de los publicos.

Todos los cambios ocurriendo en el &mbito empresarial por la in-
fluencia de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion
van a exigir una nueva postura de las empresas, en particular de aquellas
que compiten en un mercado tan globalizado como es la moda. Estas or-
ganizaciones han de estar especialmente atentas a las necesidades emer-
gentes de todos sus publicos. Este reto supone enfocar de manera precisa
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las estrategias que articulen la comunicacion digital con cada uno de sus
interlocutores, llegando a plantearse una comunicacion muy segmenta-
day enfocada a las demandas e intereses particulares de los stakeholders
con los que estas empresas se relacionan.

2. OBJETIVO

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el estado actual de
la utilizacidn de las web corporativas, y otros soportes de comunicacion
online oficiales de los disefiadores de moda portugueses, como instru-
mento estratégico de comunicacion adaptado a sus diferentes publicos
estratégicos.

3. ESTADO DE LA CUESTION

3.1. Comunicaciéon de marca y comunicaciéon de marca
en el contexto on-line

La gestion estratégica de la comunicacion es un elemento de vital
importancia para la supervivencia de las empresas. Como afirma Van
Riel (1997:26):

“La comunicacion corporativa es un instrumento de gestion por
medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y efi-
cazmente como sea posible, para crear una base favorable para
las relaciones con los publicos de los que la empresa depende”.

Efectivamente, la comunicacion debe merecer una atencion parti-
cular por parte de los responsables de delinear esa estrategia.

Herranz de la Casa (2010:70) defiende que:

“La gestion de comunicacion tiene como objetivo principal
satisfacer las necesidades de los clientes y los empleados. La
comunicacion como elemento estratégico es un esfuerzo por
conectar la vision, la mision y los objetivos de la organiza-
cion, con las fuerzas y oportunidades que existen en el merca-
do y que le dan sentido al trabajo que hace cada persona. La
comunicacion no s6lo vende productos y servicios, sino que
ayuda al buen funcionamiento de una empresay a la relacién
con su entorno”.
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Internet, se asume como plataforma esencial en la formacion de nue-
vas politicas comunicacionales y potencia nuevas formas de relacion entre
los individuos y las organizaciones. “Internet y las nuevas tecnologias han
sacudido los cimientos de las empresas, reorientando incluso algunos
principios de la estrategia empresarial. Las empresas han tenido que re-
plantearse sus inversiones para entrar en la dindmica de la economia y no
perder posiciones en el mercado ya que el establecimiento de nuevos mo-
delos empresariales basados en Internet, el establecimiento de nuevos mo-
delos empresariales basados en Internet, esta cambiando radicalmente el
panorama empresarial” (Garcia Garcia y Castillo Diaz, 2010:2).

Garcia Garcia y Castillo Diaz (2010:2) entienden que:

“La web corporativa se convierte en la herramienta de comu-
nicacion con los publicos en la red, por lo tanto, su disefio
debe responder a criterios tanto de comunicativos como fun-
cionales”.

Asistimos a la creacion de web sites que siguen dos lineas de orien-
tacion seguin Villagra Garcia (2004): por un lado la creacion de web sites
en las cuales el usuario puede acceder de un modo mas facil e intuitivo a
un conjunto de informacidn disponible sobre la empresa y los productos
y/o servicios que comercializa; y, por otro lado, la creacidon de web sites
corporativos cuyos contenidos estan orientados segun el perfil de los
usuarios procurando fomentar el establecimiento de relaciones estrechas
con sus clientes o potenciales clientes.“Esto se realizara mediante la
creacion de espacios que faciliten la interaccion y sirvan para compartir
con el usuario experiencias que se desarrollen bajo el “paraguas” de la
marca o la institucion” (Villagra Garcia, 2004:348).

3.2. Gestion de la comunicacion de las marcas de moda
en Portugal

Hoy en dia la comunicacién online tiene un papel de extrema rele-
vancia en la gestion de marca de los productos de moda, por lo que mere-
ce particular atencion, no s6lo por parte de la comunidad académica, sino
también de las empresas.

La diseminacion de Internet crece aceleradamente a nivel mundial,
suponiendo una herramienta comunicacional con un elevado potencial
para el mundo de los negocios y Portugal no es una excepcion en este
sentido. Para Rocha er al. (2012:2):
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“As novas tecnologias de comunicag@o apresentam um cena-
rio que as caracteriza como pecas fundamentais para redefi-
nir modos de produgio, distribui¢do e consumo de produtos,
ampliando os mercados e minimizando barreiras entre o tem-
po e o espago’.

Con el objetivo de alcanzar una posicion mas consolidada en el
mercado las empresas portuguesas del sector de la moda desenvuelven
una comunicacion empresarial cada vez mas centrada en las necesidades
de sus publicos estratégicos. Por esta razon, en el ambito de las estrate-
gias de comunicacidn llevadas a cabo por las empresas de este sector de
actividad, en particular los web sites corporativos, son cada vez mas uti-
lizados. De acuerdo con Agis et al. (2001), la marca que hoy en dia no
dispone de web site, o cualquier otra forma de comunicacién en la red,
pura y simplemente no existe.

Agis et al. (2001) enuncian un conjunto de aspectos para caracteri-
zar el contexto comunicacional de las marcas de moda. Entre ellos desta-
can la profusion de los medios de comunicacion (television, prensa, ra-
dio e Internet) que se interconectan cambiando la forma en que las em-
presas de moda se comunican con sus publicos estratégicos y, por otra
parte, la falta de inversion en publicidad, resultante de la profunda crisis
econdmica que afecta a Europa y del hecho de que la informacion pueda
estar disponible de manera gratuita en Internet (web sites, blogs etc.).

Por su parte, Posner (2011:166) defiende que:

“Aunque los canales tradicionales resultan de gran importan-
cia para la publicidad de moda, la situacion esta cambiando
con rapidez; la promocion a través de Internet (bien sea direc-
tamente, desde la pagina web de una marca o através de blogs
corporativos o de los consumidores, bien mediante la propa-
gacion de videos virales online) debe ser considerada en la
actualidad una plataforma alternativa o suplementaria para la
publicidad, la promocién y la construccion de marca”.

Por tanto, el nuevo contexto comunicacional conduce a las empre-
sas del sector de la moda en Portugal a repensar sus tradicionales estrate-
gias de comunicacion, determinando un nuevo mix de comunicacion, en
el que sobresale, por ejemplo, la técnica del merchandising, ya que el
punto de venta pasa a integrar activamente la estrategia de comunicacion
de las marcas. También hay que destacar los nuevos soportes de comuni-
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cacidn que exigen a los gestores la combinacion de los medios tradicio-
nales como la publicidad, con medios como Internet, que encierran un
enorme potencial en términos de comunicacidn, en particular en el domi-
nio de la transmision de la informacidn, en la conectividad, consolidan-
do estrategias de crossmedia.

En este sentido, los web sites pueden ser una importante herra-
mienta ya que existen elementos de la experiencia en la web que influen-
cian el comportamiento de compra de los consumidores en el contexto
online: “Two elements have been identified, product viewing and
fashion information online, and analysis of the effects of these elements
and the influence they have on online consumers’ behaviour and deci-
sion-making process will be explored” (McCormick y Livett, 2012:22).
Los mismos autores refieren que los contenidos de los web sites de las
empresas de moda deben tener en cuenta los estilos de vida de sus consu-
midores y permitir la identificacion de los mismos a través de sus creen-
cias y actitudes: “Fashion websites can provide fashion features such as
style and trend advice, blogs and look books, and due to tough retail
competition, communication of retailer’s product offering is imperati-
ve” (McCormick y Livett, 2012:24).

Agisetal. (2001:368) resumen de la siguiente forma la situacion de
las empresas de moda portuguesas en lo que respecta a la utilizacion de
web sites corporativos: “A qualidade da presenca na rede das marcas
portuguesas ¢ desigual: a geragdo de marcas que se desenvolveu nos
anos 90 e na atual década (Salsa, Lanidor, Sacoor, Throttleman, Red
Oak, etc) ndo ¢ especialmente inovadora, porém, desenvolvem um tra-
balho equivalente ao das congéneres europeias. O mesmo nio acontece
com as marcas de industriais que, salvo excegdes, encontram-se num es-
tagio de subdesenvolvimento neste apartado. Os designers de moda na-
cionais exploram deficientemente o meio, o que ¢é especialmente grave
por tratar-se de marcas com bases criativas maiores”.

A través de las reflexiones de autores como Agis ez al. (2001), Bor-
ges de Almeida (2008) y Tavares (2004), verificamos que la utilizacion
de las web sites corporativas del sector de moda en Portugal es atin inci-
piente. Por esta razon se hace imperativo reflexionar sobre sus efectos y
sobre la mejor forma en que estas empresas pueden sacar partido a las
potencialidades del entorno.
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En resumen:

“Teremos as marcas que procurardo construir pontes para
aceder diretamente ao consumidor, com todos os meios dis-
poniveis, através da internet. Meios de comunica¢do em-
penhados em demonstrar que sdo intermedidrios fundamen-
tais para que a audiéncia forme uma opinido sobre estilos,
produtos e marcas; assim como que sdo a melhor forma para
as marcas segmentarem a propria comunicacio. A tecnologia
sera a alavanca para revolucionar tudo o que gira a volta da
promocao. A banda larga impulsionara a industria do video;
rentabilizara os desfiles; incentivara um maior cuidado no
web-design; proporcionara multiplas possibilidades de inte-
racdo. O marketing das empresas deverad redobrar a sua
atencdo em relacdo as mudancas de cendrios dos varios gru-
pos etarios e sociais presentes nas varias plataformas e redes
sociais existentes na rede” (Agis et al., 2001:370).

3.3. La personalizacion de la comunicacion online y el sector
de la moda

El concepto de personalizacién es de vital importancia en el estu-
dio del web marketing. El uso de los nuevos medios, con formatos inte-
ractivos, facilita la personalizacion de las relaciones con los diferentes
grupos de interés de las empresas. Internet y, especificamente, el uso de
sitios web corporativos, es un medio que permite, mas que cualquier
otro, reunir informacion sobre los intereses y motivaciones del publico.
Lasnuevas estrategias de marketing se desvian de los productos hacia las
personas, buscando promover la personalizacion.

El web marketing ha evolucionado rapidamente en el sentido de es-
trechar las relaciones que las empresas establecen con sus publicos estra-
tégicos a través de Internet. Internet es una herramienta de comunicacion,
de utilizacion casi obligatoria para las empresas que operan en un mercado
en el que pretenden alcanzar resultados positivos, en un contexto cada vez
mas competitivo. Esta situacion empuja a las empresas del sector de la
moda a adoptar nuevos modelos de gestion que implican una reflexion
profunda sobre las practicas seguidas hasta este momento para compren-
der sus diversas dimensiones en el ambiente digital en el cual se integran.
En este contexto, se torna vital para la supervivencia de las empresas co-
municarse con sus publicos de manera personalizada e individual.
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Eluso de web sites, como parte integrante de las nuevas estrategias
de comunicacion en marketing, determinara el desarrollo de una activi-
dad empresarial méas competitiva, basada en la relacion personalizada
con los consumidores, lo que refuerza atin mas su lealtad. También Ca-
rrillo Duran et al. (2006:37) defienden que:

“... las paginas web son hoy uno de los mejores canales para
desarrollar la comunicacion estratégica entre una organiza-
cién y sus publicos. Esta primacia se concreta en diversas
ventajas: mejor segmentacion de los diferentes publicos que
posee la organizacidn, una relaciéon mas personalizada con
ellos y un mayor control del resultado”.

En el mundo de la moda intervienen muchos actores que deben ser
considerados por las organizaciones, uno de los mas importantes es el
cliente, “O consumidor €, como sempre foi de resto, o centro do merca-
do. No entanto, o seu papel alterou-se significativamente de supporting
role para dealing actor” (Tenente, en Caetano et al.,2011:7). Sin embar-
g0, hay otro tipo de publicos, no sélo los consumidores que intervienen
en este mundo, se trata de grupos con intereses y motivaciones especifi-
cas a que los disefiadores de moda tienen que dar respuesta. Nos referi-
mos a la prensa especializada, agentes/distribuidores y fabricantes. Se
trata de publicos que teniendo en cuenta las caracteristicas del entorno de
lamoda, tienen una relacion muy proxima con el disefiador de moda e in-
fluyen directamente en el desarrollo de su actividad. En linea con lo que
se viene exponiendo, en relacion a los web sites corporativos, es funda-
mental que las empresas del sector de la moda los contemplen a todos
ellos, de la manera mas individualizada posible, en aras a obtener la leal-
tad de estos publicos hacia la marca.

4. METODOLOGIA

Con el propdsito de realizar una investigacion centrada en el estu-
dio y analisis de las paginas web corporativas de los disefiadores de
moda portugueses, se ha desarrollado una investigacion de caracter cua-
litativo y cuantitativo. En un primer momento, se llevo a cabo la investi-
gacion cualitativa, procediendo a la busqueda bibliografica y respectiva
revision critica, para ello se recurrio a una estrategia heuristica, como in-
tento de localizacion y de recopilacién de documentos indispensables
para la revision bibliografica (Ceia, 1995). Esta revision bibliografica



Ana Castillo Diaz y Ana Sofia André Bentes Marcelo
410 Opcion, Afio 32, No. Especial 7 (2016): 401 - 418

tuvo como objetivo conocer el estado actual y la evolucion de la investi-
gacion sobre el tema de estudio, especificamente la utilizacion de las
web corporativas, y otros soportes de comunicacion online oficiales, de
los disefiadores de moda portugueses, como instrumentos estratégicos
de comunicacion.

En un segundo momento, se llevé a cabo la investigacion cuantita-
tiva, con la realizacidén de un estudio empirico. Se empleo la técnica del
analisis de los contenidos (Bardin, 1996; Krippendorf, 1997), para hacer
la descripcion y el andlisis de los datos obtenidos a través de la revision
de las paginas web corporativas de veinticuatro disefiadores de moda
portugueses que forman parte de la muestra (Tabla 1). La revision biblio-
graficarealizada permitio definir las variables (contenido, interactividad
y usabilidad), asi como seleccionar el indicador personalizacién como
los més apropiados para la investigacion.

Tabla 1. Muestra del estudio

Disefiadores de Moda

URL (Uniform Resource Locator)

Aforest Design
Alves e Gongalves
Carlos Gil
Claudia Garrido
Diana Matias
Dino Alves
Diogo Miranda
Fatima Lopes
Felipe Oliveira Baptista
Filipe Faisca
Katty Xiomara
Lara Torres
Luis Buchinho
Miguel Vieira
Nuno Baltazar
Os Burgueses
Pedro Mourdo

Ricardo Preto

http://www.aforest-design.com

http://www.alvesgoncalves.com/

http://www.carlos-gil.com/
http://claudiagarrido.portfoliobox.net/

http://cargocollective.com/dianamatias
http://www.dinoalves.eu/

http://www.diogomiranda.net/

http://www.fatima-lopes.com/

http://www.felipeoliveirabaptista.com

http://www. filipefaisca.com/

http://www .kattyxiomara.com/

http://www laratorres.com/

http://www.luisbuchinho.pt/

http://www.miguelvieira.pt/

http://www.nunobaltazar.com/

http://www.osburgueses.com/

http://www.pedromourao.com/

http://www.ricardopreto.com/
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Tabla 1 (Continuacion)

Disefiadores de Moda URL (Uniform Resource Locator)
Saymyname http://www.saymyname.pt/
Storytailors http://www.storytailors.pt/

Susana Bettencourt http://www.susanabettencourt.com/
Teresa Abrunhosa http://www.teresa-abrunhosa.com/
Vitor http://www.vitor.com.pt/
White Tent http://www.white-tent.com/

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 2 muestra los tipos de publicos considerados y la puntua-
cion establecida para cada uno de los mismos.

Tabla 2. Tipos de publicos y puntuacion establecida

Personalizacién

Indicador Presencia Puntuacién
Distingue Publico principal (clientes), piblico marginal (fabricantes) 3
publicos y publico relevante (agentes, distribuidores).

Publico principal (clientes), publico impactado (prensa 2

especializada).

Publico principal (clientes). 1

No dispone. 0

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que la personalizacién es una de las caracteris-
ticas mas valoradas en el uso de los sitios web corporativos, y que los di-
sefladores de moda pueden publicar contenidos diferentes en funcion de
los distintos perfiles de sus grupos de inter¢s, este es un aspecto que debe
ser considerado. En este sentido, la puntuacion mas alta (3) se atribuyo a
la existencia de contenidos organizados especificamente para los desti-
natarios principales (clientes), publico relevante (agentes y distribuido-
res) y publico marginal (fabricantes). En cuanto al publico principal
(clientes) su funcion es la de adquirir los productos. Los agentes y distri-
buidores, son un publico relevante pues tienen la responsabilidad de in-
troducir los productos en la cadena de distribucion. Por tltimo, el publi-
co marginal (fabricantes), a pesar de su importante funcion, dotar de las
materias primas, tienen una relacion mas distante en el entorno de la
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moda. Otro publico que merece ser destacado junto con el publico prin-
cipal (clientes), y que se refleja en las puntuaciones establecidas (2), es la
prensa especializada (publico impactado), ya que la estrategia de comu-
nicacidn de las empresas de moda, a través de la prensa especializada y
de un conjunto de medios de comunicacion (por ejemplo, editoriales de
moda), da a conocer el trabajo de los disefiadores de moda. Por tiltimo, la
puntuacion con un valor mas bajo (1), en comparacion con el anterior, se
atribuye a la presencia en el sitio web de contenidos sélo para clientes,
revelando una estrategia muy limitada en lo que respecta a la personali-
zacion. La ausencia de informacion sobre este indicador implica la asig-
nacién de una puntuacion de 0.

5. RESULTADOS

Tras el analisis realizado se obtienen resultados muy significativos
relativos a la publicacion en la pagina web corporativa de informaciones
relevantes sobre la actividad del disefiador de moda, como la biografia/cu-
rriculo del disefiador, puesto que en el contexto del “disefio de autor”, el
propio disefiador de moda personifica la identidad de la marca. El archivo
de las colecciones mas recientes, asi como la presentacion de las coleccio-
nes por fotografias (lookbook, runway), se articulan como elementos vi-
suales que favorecen el recuerdo de la marca, asi como permiten analizar
los pormenores de las propuestas de los disefiadores. De esta forma es po-
sible presentar informacion relevante y diferenciada, teniendo en cuenta
las caracteristicas de los distintos publicos estratégicos a los cuales se des-
tina esa informacion, con el objetivo de suscitar la identificacion de los
mismos con la marca de los disefiadores. Como afirma Elias, (2012:212)
“We should not forget that ‘Branding Should Be Consistent’ and that like
Gilles Lipovetsky assures, ‘I consume, therefore [ am’.

Los resultados obtenidos evidencian que los disefiadores de moda
portugueses estan atentos a los intereses y a las necesidades de sus publi-
cos estratégicos, buscando establecer un dialogo individual con cada uno
de ellos, posibilitado por la presencia en la pagina web de los contactos
del disefiador, asi como de un conjunto de plataformas online 2.0 muy
atractivas, como las redes sociales Facebook o Twitter (75%), que per-
miten que la gestion de las marcas de los disefiadores de moda resulte de
un proceso colaborativo, basado en una relacion dialdgica con los dife-
rentes publicos estratégicos. Los disefiadores de moda utilizan las plata-
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formas de las redes sociales, por ejemplo, para publicar un conjunto de
informaciones del interés de sus publicos, como son el lanzamiento de
nuevos productos, imagenes de los productos moda que forman parte de
las colecciones, promociones, noticias sobre el disefiador y/o sus colec-
ciones, publicadas en medios de comunicacion de prestigio, etc. Acce-
diendo a esas informaciones, los consumidores pueden emitir y compar-
tir opiniones con el propio disefiador y con otros usuarios registrados en
la red social. Esto contribuye de forma decisiva a estrechar la relacion
con la marca, en el ambito de Customer Relationship Management. Las
redes sociales son, también, vehiculos privilegiados de comunicacion de
la marca. A través de la publicacion de fotografias, imagenes, videos, el
disefiador construye estilos de vida que reflejen la posicion de la marca,
facilitando la identificacion del cliente con ella.

Otro hecho que merece mencion es la comunicacion comercial, que
se traduce en la publicacion en la pagina web de imagenes de la campafia
publicitaria, soporte de comunicacion de la coleccion del disefiador de
moda. Se trata de un factor que favorece la identificacion de los clientes
con el concepto de la coleccion, reflejando la misma, los estilos de vida,
creencias y actitudes. Asi lo demuestran los resultados obtenidos, puesto
que los disefiadores de moda portugueses optan por utilizar las propias pa-
ginas web corporativas como instrumentos de comunicacion, en los cuales
publican las fotografias (lookbook, runway) y los desfiles (catwalk) de sus
colecciones. En general se puede afirmar que se privilegia su utilizacion,
en detrimento de la clasica comunicacion del producto, basada en las téc-
nicas de comunicacion mas tradicionales, como la publicidad (12,5%).
Esta posicion se justifica por los gastos muy elevados de la produccion de
una campaifia publicitaria de una marca de moda, y por los gastos inheren-
tes a la insercion de los anuncios en los media de la especialidad.

En contraposicion a la tendencia descrita hasta ahora, los resultados
apuntan que los disefiadores de moda no valoran el procesamiento de la in-
formacion que reciben del contacto establecido con sus publicos estratégi-
cos, en particular con sus clientes, a través de instrumentos como las FA-
Q’s. Como argumenta Garcia (2012:348): “La ausencia de este apartado
puede ser interpretada como una falta de analisis por parte de las empresas
de la informacién dejada por los visitantes en la web corporativa”.

Los resultados de este estudio revelan, ademas, que los disefiadores

de moda portugueses no suelen incluir contenidos informativos sobre
otras areas de negocio, sobre proyectos desarrollados por los disefiado-
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res en el area de la moda, asi como otros contenidos (publicaciones, pre-
mios, ilustraciones) en las respectivas paginas web.

Profundizando en el analisis, en funcién de los distintos perfiles de
publicos considerados, con un 41,7% sobresalen los contenidos dirigidos
al publico principal (clientes), un porcentaje similar representan los conte-
nidos que ademads de orientarse a publico principal (clientes) se orientan a
la prensa especializada y, por ultimo, apenas un 16,7% de la muestra orga-
niza sus contenidos considerando los perfiles de clientes, publico marginal
(fabricantes) y publico relevante (agentes, distribuidores).

6. CONCLUSIONES

En lineas generales, a través de la revision bibliografica realizada
(Aaker, 1991, 1996; Alloza, 2008; Azevedo, 2003; Farquhar, 1989;
Kapferer, 1991, 2000; Keller, 2003; Lencastre, 2007; Tavares, 2004) se
concluye que existe un cambio de paradigma, puesto que la concepcion
tradicional de la marca, que se consustanciaba en la percepcion de un pro-
ducto/una marca, no se adecua a la realidad actual del mercado. Ademas
de la funcion de identificacion, la marca asume, en la actualidad, una fun-
cién mas amplia fundamentada en un conjunto de valores de naturaleza
emocional, que enfatizan la naturaleza estratégica de la gestion de la mar-
ca teniendo en cuenta que “a gestdo das marcas ja ndo ¢ a mera gestdo e
venda de produtos ou servigos, mas sim, um negocio de comunicagio e de
venda de ligagoes afectivas e de beneficios emocionais” (Pereira, 2005:4).

Segun Tavares (2004), el mercado actual es caracterizado por la (i)
globalizacion y mundializacion de las marcas; (ii) fragmentacion de los
mercados y de los medios de comunicacion; (iii) aumento del poder de
los distribuidores; (iv) integracion de las tecnologias interactivas; (v) e
Internety sus potencialidades. Este contexto esta condicionando a los di-
sefladores de moda portugueses, en el sentido del desarrollo de nuevos
modelos de gestion de la marca. Asi, teniendo en cuenta los resultados
obtenidos, se puede afirmar que los disefiadores de moda portugueses
empiezan a delinear estrategias de comunicacion mas asertivas, en el
ambito de las cuales privilegian la utilizacion de las paginas web corpo-
rativas, como herramienta de comunicacion de la marca con sus diferen-
tes publicos estratégicos.

Mateus (2010:19), por su parte, argumenta que estas plataformas
online representan la consolidacidon de una nueva era en la comunicacion
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“que passa da concepgdo da comunicagido como processo unidireccional
de transmissdo de mensagens para um processo de democratizagio do dia-
logo”. La construccion de la marca es el resultado de la relacion de los di-
sefladores de moda con sus publicos estratégicos, en un ambiente de didlo-
go constante, lo mas personalizado posible. En este sentido se puede afir-
mar que a través de las paginas web corporativas estudiadas, los disefiado-
res de moda cimentan, progresivamente, la relacion, y la propia consolida-
cién de la marca en el mercado, buscando la lealtad de los publicos.

El estudio revela, teniendo en cuenta la naturaleza de las empresas
analizadas, que en la estrategia de consolidacion de la marca es funda-
mental invertir en la relacién con los publicos estratégicos. En este senti-
do, las empresas del sector de la moda deben estar atentas a las nuevas
oportunidades de negocio, que permiten satisfacer las necesidades de sus
clientes actuales, asi como de sus clientes potenciales. La presenciaen la
pagina web corporativa de contenidos informativos sobre otras areas de
negocio, sobre proyectos desarrollados por los disefiadores en el area de
la moda, asi como otros contenidos (publicaciones, premios, ilustracio-
nes) son considerados instrumentos privilegiados para comunicar la
imagen de la marca. No obstante, los resultados apuntan que las areas de
identidad y la de comunicacién comercial son las que cuentan con aspec-
tos que presentan un nivel de personalizacion mas avanzado. También se
observauna prevalencia de los contenidos enfocados a los clientes frente
a otro tipo de publico que también son de interés para este tipo de empre-
sas como fabricantes o agentes.

En resumen, se concluye que existe un numero significativo de di-
sefladores de moda portugueses, que empiezan a enfrentar el desafio de
la construccion de marcas desde un punto de vista mas adaptado a las
exigencias de personalizacion de los actuales mercados. Estos disefiado-
res deben ser conocedores de sus publicos, de las marcas que compiten
en el mercado y de la estrategia de comunicacion sustentada que debe ser
desarrollada para que su marca permanezca en la mente de sus publicos.
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