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Resumo

Com as mudancas da modernidade, os papeis de homens e mulheres vém sofrendo
modificagdes nas esferas sociais e organizacionais, principalmente quando se trata dos
relacionamentos. A presenca maior da mulher no mercado de trabalho faz com que o
homem comece a valorizar a solidificacdo de uma imagem e reputacdo constituida pela
moda, fazendo do vestuario um principal veiculo de comunicacédo de sua identidade, que
estd refletida nos seus atos de consumo e nas formas como se vestem. Este artigo
apresenta os resultados de uma Pesquisa de Opinido Publica e analise de entrevista de
profissionais da moda do Brasil, buscando explorar a atuacdo do profissional de
Relacbes Publicas dentro das organizagbes de moda, com o intuito de construir uma
rede de relacionamentos eficazes e atender as necessidades deste novo publico em
potencial para o segmento da indumentaria.
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Introducao

As Relacdes Publicas, como a profissdao que tem como base a gestdo
dos relacionamentos organizacionais, vem adquirindo mais espacgo e importancia pelo
mercado de trabalho, se inserindo em diversos segmentos organizacionais. No entanto,
uma area pouco explorada pela profissdo é o segmento da moda e indumentaria.

Numa era de mudancas, o Relagdes Publicas precisa conhecer
profundamente seus publicos, e dentro do segmento do vestudrio, a moda é um
elemento social que transmite informacdo sobre a cultura de um individuo e da
sociedade que vive, expressa identidades e constréi imagens sociais. EXxiste uma
importéncia do vestuario como forma de comunicacdo dos individuos na sociedade,
sendo necessario entender como as organizagfes podem construir os relacionamentos

com seus publicos a partir do entendimento deste item tao inerente as pessoas.
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Atualmente, temos uma reconfiguragdo do comportamento de género,
em que o homem vem se preocupando mais com a imagem construida pela aparéncia,
busca o alcance de uma reputacdo positiva e a expressao da sua identidade. Em uma era
dindmica, este passa a assumir maltiplas identidades e perfis sociais, no qual o vestuario
transformou-se em um elemento de preocupagdo para o publico masculino como forma
de comunicagdo. Surge assim, um publico em potencial para as organiza¢fes de moda.

Este artigo, prop6e as formas de atuacdo das Relacdes Publicas dentro
das organizacdes de moda, no gerenciamento da comunicacdo e dos relacionamentos
com os diversos perfis de homens que estdo crescendo como publico no segmento, a
partir dos resultados de uma pesquisa de opinido publica, que levantou habitos,
costumes, opiniBes e relatos de comportamento do género masculino com relacéo a

moda.

A identidade na sociedade moderna

Vivemos em uma era de transformagdes. O fendmeno da globalizagao
modificou a vida em sociedade, aproximando culturas, mudando hébitos e costumes no
decorrer da historia. Tivemos uma evolucdo no papel social de homens e mulheres, em
que as identidades seguem mutaveis, com um individuo mais fragmentado, e também
em transformacéo, construindo novas formas de pensar, agir, relacionar-se e viver em
sociedade (HALL, 2006).

Almeida (2009) exemplifica esta fragmentacdo do individuo de acordo
com a posicdo que ele possui dentro de uma esfera social. A sociedade é formada por
organizagGes, que nada mais é que um conjunto de atividades que formam
agrupamentos humanos distribuindo funcbes a cada um de seus membros e analisando
recursos para atender as suas necessidades. O individuo integra diversas organizacoes, e
a identidade individual se forma a partir das interacGes culturais e pessoais dentro delas,
formado ao longo do tempo.

As identidades sdo transmitidas pelos individuos por meio dos
elementos pessoais e culturais aderidos na participacdo na esfera social. Esta constroi
uma representacdo simbodlica de quem sdo, para que transmitam mensagens que
permitam se comunicar e se relacionar em sociedade. Tal representacdo, também é

considerada como a “imagem” que o individuo constitui, que segundo Berens (2004,
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apud ALMEIDA, 2009) sua formacdo ndo esta relacionada so a atributos fisicos, e sim a
percepcOes do grupo sobre determinada pessoa.

Quando a Identidade e a Imagem pessoal sdo colocadas em
julgamento por um determinado grupo, ou dentro de uma sociedade, se constroi o
conceito de “reputagdo” a cerca de um individuo. Almeida (2009) compreende
reputacdo como a percepgdo que 0s outros possuem de nos, que é construida a partir das
informacdes sobre quem somos e 0 que fazemos. Esta € fundamentada pela opinido
publica, que entendida no contexto da Comunicacgédo e das Relagdes Publicas, significa
“0 conjunto de crengas a respeito de temas controvertidos ou relacionados com
interpretagdo valorativa ou o significado moral de certos fatos. Relaciona-se com o0s
hébitos e com os comportamentos que adquirem um carater verbal e simbolico” (VIA,
1983 apud FREITAS, 1984, p. 177).

Tal como os individuos, as organizacdes constituem uma identidade,
imagem e reputagdo, que sdo percebidas e formadas por meio dos atributos dos
membros que a compdem, que formam sua esséncia, e 0s sentidos, artefatos, valores,
pressupostos e significados de suas interagdes dentro da dimensdo organizacional,
dando corpo a cultura organizacional (KEITON, 2005 apud MARCHIORI, 2008.
p.307),

Sendo assim, a producdo cultural de uma organizacdo se baseia nas
pessoas que a compdem, e suas interpretacdes, pensamentos e sentimentos para com a
instituicdo. Carvalho (2003 apud SILVA, 2008) refere-se a dindmica organizacional
como algo complexo por estar constantemente ligado as pessoas que possuem opinides,
estilos de personalidade, crencas, valores e sentimentos diversos, em que a soma de tudo

forma a organizacdo e sua cultura.

O individuo na esfera organizacional

Marchiori (2008) alega que o processo de interagdo humana e
distincdo dos individuos nas organizacdes fazem parte de um universo simbdlico que
integra um conjunto de significados para auxilia-los na sua comunicagéo e integracao.
Sendo assim, os significados expressos pelas identidades auxiliam na localizacdo do
individuo dentro das categorias sociais, sendo esta a soma de diversos papéis sociais que

ele desempenha.
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Os elementos que formam a expressdo das identidades pessoais
passaram a ganhar maior significado pelas organizagdes no decorrer da historia, que
segundo Caldas (2004) a valorizacdo da aparéncia trouxe grandes taxas de crescimento
para a imagem e reputacdo das instituicdes. Devido a este fator, € necessario estabelecer
significados, e alinhar a imagem e identidade individual com a organizacional, por meio
do estudo e gerenciamento dos relacionamentos com os publicos.

Uma organizacao possui diversos publicos no qual constitui redes de

relacionamentos, e para Franca (2009) € preciso:

[...] estudar a cultura dos publicos para conhecé-los dentro do seu
contexto social e garantir o estabelecimento da interatividade
duradoura com eles. Precisa-se estudar sua cultura, seus valores, suas
crencas e tradicbes e as manifestacbes de seu comportamento. Eles
também apresentam perfis diversos, como fatores étnicos, religiosos,
morais e educacionais, 0s quais ttm com o pano de fundo a cultura
brasileira e regional, tradigdes, preferéncias e caracteristicas que
precisam ser respeitadas para melhor garantia do sucesso na interagdo
com eles. (FRANCA, 2009, p. 241).

Kunsh (2006) aponta que o profissional de Relagdes Publicas sdo os
principais responsaveis pela gestdo deste processo de conhecimento e relacionamento
com os diversos publicos existentes no ambiente organizacional, procurando manter
relacBes adequadas entre as organizacdes e seus publicos, com o objetivo de analisar
tendéncia, prever as suas consequiéncias e estabelecendo programas de a¢des que visem
atender os objetivos organizacionais de acordo com cada tipo de puablico.

A pbs modernidade trouxe diversas mudangas no comportamento das
pessoas, e sdo as suas atitudes que influenciam na formacéo da imagem organizacional,
e este novo cenario € um espaco ideal para atuacdo das Relacdes Publicas que esta
preparado para identificar como agem os individuos nos grupos por meio de elementos
que agregam significado e simbolos a sua personalidade, identidade e imagem, como
elementos psicoldgicos, politicos, econdmicos, culturais, expressos por linguagens
verbais e ndo verbais (FAGUNDES, 2011).

Para isso, o profissional busca auxilio da pesquisa para construir
diagnosticos e prognosticos dentro deste cenario, em que 0 objetivo da pesquisa em
RelacBes Publicas segundo Kunsh (2006) é conhecer a opinido dos publicos e em
profundidade a organizagdo, para constituir uma comunicacgdo, por meio de planos,

programas e projetos. .
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A principal vertente da pesquisa em Rela¢Ges Publicas é a de Opinido
Publica, que é utilizada como estratégia de conhecimento e questionamento da
realidade, que procura de uma forma qualitativa mensurar as opinides sob a situacao
observada, renovando os valores e politicas das formas de relacionamento com 0s
publicos envolvidos, sendo nos novos contextos da pos-modernidade uma ferramenta

eficaz para a atuacdo do profissional (FREITAS, 1984).

Moda: Identidade e Comunicacao

O estudo dos relacionamentos, das identidades pessoais e sociais que
sdo inerentes as organizacOes devem levar em consideracdo as particularidades dos
envolvidos. Para entender cada publico no qual uma organizacdo se relaciona, as
organizagbes podem conhecé-los melhor por suas escolhas e criag0es de desejo de
consumo, pois refletem as afinidades de identidade constituidas e criadas pelos
individuos. A posse de produtos materiais ou imateriais ndo € um simples ato de
consumir, mas nestes sdo atribuidos valores individuais, emocionais e psicoldgicos, que
demonstram a identidade e personalidade das pessoas (BERLIM, 2009)-

Neste contexto, deixam-se as tradi¢cOes do ato de apenas consumir 0
que é necessario para a sobrevivéncia do individuo, e passa-se a criar um imaginario de
mudanga no consumo, um consumo que busca o prazer e identificacdo nas coisas.
Dentro destas mudancas, é que surge e se prolifera as tendéncias, que segundo Caldas (
2004) significa “tender para”, com um significado particular de modalidade de desejo
de acordo com as necessidades individuais, sendo aquilo que influéncia os publicos por
longos ou curtos periodos de tempo. Para o autor, nas Ultimas décadas, o termo esta
ligado a constituicdo e valorizacdo da imagem pessoal e como esta comunica.

Lipovetsky (2009) coloca que as tendéncias sdo dominadas pelas
forma que o individuo se comunica na esfera social em busca de uma imagem pessoal
favoravel, e a moda dentro do segmento de indumentéria é o principal fenébmeno que
contribui para conducdo e colocacdo deste individuo na sociedade em busca deste
objetivo, sendo este elemento uma maneira no qual as pessoas procuram falar de si
através do que se tem e do que se veste.

Caldas (2004) argumenta que a moda &, sobretudo, um negdcio, que
acompanha a tendéncia da economia, dos estilos de vida das pessoas, seus

comportamentos. Assim, o consumo de tendéncias de moda pelos individuos ¢ uma
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forma de identifica-los, conhecer seus valores e perfis sociais, em que para o autor
“Conhecer o universo, os significados, e o funcionamento das tendéncias da moda
tornou-se estratégico para uma ampla gama de empresas, muito além da inddstria téxtil
e da confecgdo”, e se torna uma oportunidade no processo de Relacdes Publicas, na
identificacdo dos publicos para a constituicdo e gestdo de relacionamentos eficazes e
duradouros.

Moda é entendida como costumes, habitos, trajos, mobiliario da casa.
Porém, o termo ligado a indumentario e a o vestuario exerce maior influéncia sobre as
pessoas, j& que as mesmas valorizam aquilo que estd mais préximo ao seu corpo.
Devido a isto, Lipovetsky (2005) ressalta que a indumentaria tem um papel importante
de construir a identidade social das pessoas, j& que o modo de vestir comunica as
intencdes e personalidade por meio dos estilos.

A moda possui uma linguagem que transmite significados ndo verbais
pela indumentaria. No entanto, uma pe¢a ndo possui um unico significado, pois estes
podem ser manipuladas ou reconstruidas para construir formas de demonstracdo da
personalidade de individuos distintos. Assim, 0 vestuario nada mais é que um meio de
comunicacdo dos tragos pessoais da identidade, em que os individuos estdo o tempo
todo enviando mensagens sobre quem sdo ou como gostariam de ser, e as pecas de
roupa falam sobre o individuo, os seus desejos e modos como ele se relaciona na
sociedade (KAISER (1993 apud CRANE, 2006).

Barnard (2003) afirma que se pode interpretar os trajes das pessoas de
maneira a obter informacgdes sobre questdes mais individuais e sutis que idade,
nacionalidade ou naturalidade e status, em que por intermédio dos elementos visuais do
vestuario consegue-se identificar uma pessoa como radical, liberal, conservador ou
reacionario, e muitas vezes adivinhar sua ocupac¢do e gostos culturais. Para o autor, a
indumentaria tambem reflete o tipo de organizacdo econdmica em que uma pessoa Vive,
pode fornecer ideias dos tipos de atividades que se esperam dela e o tipo de profissao

que ela tem.
As mudancas no universo masculino
A evolucdo histdérica da sociedade, e 0s acontecimentos como as

revolucBes e guerras, transformaram a percep¢do dos individuos sobre seus direitos,

resultando em diversas atitudes que buscam a liberdade de expressdo, participacao
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politica e social. Uma mudanga importante foi a configuragcdo dos papéis de homens e
mulheres na sociedade, que com o Movimento Feminista, buscou-se a maior liberdade
de expressdo e direitos para a mulher, trazendo como conseqiiéncia sua ascensao no
mercado de trabalho e na hierarquia social, em que ela passa a exercer postos nos
tribunais superiores, nos ministérios, em organizacdes de pesquisa de tecnologia de
ponta (HALL, 2006).

Perante esta situacdo, Furtado (2007) relata que o comportamento
masculino também se alterou, em que o homem deixou de ser o patriarca da familia, e
vem procurando e transformando seu modo de agir na sociedade para também se
posicionar no mercado de trabalho .Abre-se espaco para novos perfis de homens, com
maior participacdo dentro de casa e cuidadoso com sua aparéncia. O universo machista
se dissolve aos poucos, abrindo espago com novos papéis para 0 homem na nova
sociedade.

Crane (2006) coloca que existe um novo perfil de homem sendo
construido, deixando preconceito de lado. Um homem mais preocupado com a imagem
em sociedade, e sua representacdo no mercado de trabalho, buscando a construgédo de
uma boa aparéncia por meio do uso de cosméticos, acessorios e criando gosto pela
Moda. No entanto, a autora aponta que a realidade foi bem distinta por muito tempo,
em que homens aderiam a indumentaria por meio da “cultura de necessidade” imposta,
como pelo trabalho, que exigia algo mais pratico e funcional, e menos agradavel e
elegante. Entre os séculos XVIII e XIX houve a restricdo a manifestacdo da identidade
masculina na sociedade a medida que questionavam as normas que regiam a
masculinidade. Crane (2006) coloca que “um homem considerado masculino nio
precisava cuidar da aparéncia, pois a masculinidade ndo era tida como funcdo da
aparéncia”.

A contemporaneidade traz homens que passam a Sse preocupar mais
com a arte e com a cultura popular, como o cinema, a televisdo, poesia e a musica, ao
invés de s6 o trabalho. Este comportamento reflete-se em suas roupas, no qual procuram
cada vez mais criar uma identidade prépria de moda. Nos anos 80 e 90, surgiu a
imagem do “Novo Homem”, aderindo caracteristicas de um individuo afetuoso, que
comprava cosméticos, passavam uma grande parte do tempo definindo e requintando
seus codigos de vestimenta. Denominados Dandis, estes homens passam a aderir cortes

diferenciados, cores e adornos como uma forma de construcéo da sua identidade. Passa-
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se a usar pegas até entdo consideradas como trajes femininos, assim como a aderir cores
como o branco, o pastel, rosa e azul, que eram associadas as mulheres (CRANE, 2006)

O perfil do “novo homem™ nao possui mais restricdo em se preocupar
com sua aparéncia, e apresenta preocupacdo com 0 vestuario, sendo cada vez mais
exigente com a moda atual, buscando sempre inovagdo nos produtos para adesédo de
pecas gque transmita sua identidade, construindo o seu estilo de acordo com seu gosto,
personalidade e afeicdo (BRAGA, 2007).

Sabe-se que a geracdo jovem pos-moderna é mais flexivel e adere com
maior facilidade estes novos estilos de vida, comportamento e aparéncia, no entanto, a
percepcdo dos pertencentes a geracdes passadas, ja& comecaram a se atentar para a
importancia deste fenbmeno de mudanca de comportamento para a sociedade e para si,
muitos homens da geracdo X ja estdo freglientando salbes de beleza, consultorias de

moda e aparéncia.

Homens que se vestem

De acordo com as bases tedricas defendidas pelos diversos autores que
trabalnam as novas perspectivas sobre a identidade. comportamento masculino, a
importancia da moda e comunicacdo nesta tematica, com o intuido de aprofundar,
fundamentar e complementar estes estudos, foi desenvolvido entre agosto de 2012 e
junho de 2013, uma Pesquisa de Opinido Publica com o publico consumidor de moda e
Entrevistas com profissionais da &rea no Parana, buscando compreender as mudancas de
comportamento do homem, a influéncia da moda em sua vida e como este item tem se
tornado um canal de comunicacdo das multiplas identidades e imagens expressas por ele
na sociedade.

A Pesquisa de Opinido Pudblica, intitulada “Moda Masculina: um
conceito em ascensao” foi um estudo realizado nas cidades de Londrina, Apucarana,
Maringa e Cianorte, um trecho localizado no norte do Parand conhecido como
“Corredor da Moda”, regido considerada p6lo da area no estado. A pesquisa teve como
objetivo buscar conhecer a percepcdo do publico consumidor sobre a influéncia e
importancia do vestuario e do conceito de moda atualmente na vida do homem, e como
este conceito é refletido na expressdo da sua identidade. As entrevistas com
profissionais da area de moda ocorreram durante o 8° Parana Business Collection, uma

acao realizada pela Federacdo das Industrias do Parand — FIEP, em parceria com o
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SEBRAE (Servi¢o de Apoio as Micro e Pequenas empresas) e o Conselho Setorial do
Vestuario.

Analisando os dados coletados, percebeu-se que 0 vestuario esta
ligado as pessoas e ndo se pode definir e falar de moda separadamente do individuo. Isto
se confirmou, quando perguntamos aos pesquisados o que é “estar na moda”. Para eles,
em primeiro lugar, 43% dos homens e 36% das mulheres responderam que ¢ “usar o que
voce gosta”, e em segundo lugar, com 31% das mulheres e 26% dos homens, estar na
moda ¢ usar “o vestudrio que combina com seu corpo”.

Dentro destes parametros, também identificou-se que a escolha do
vestuario para 59% dos homens é feita de acordo com o0s tracos que a peca tem que
casam com sua identidade. Este dado coloca em evidéncia a preocupacdo do homem
com a sua aparéncia, ja que o vestuario para eles passa a ser uma forma de comunicacgéo
de quem se é. Identifica-se também, que 47% consideram importante e 37% necessario
que os homens se preocupem com a aparéncia, apontando a relevancia deste fator no
ambiente de trabalho e ambientes sociais, que influenciam em seus relacionamentos e
na criacao de particularidades que sao da identidade de cada individuo.

De acordo com as respostas obtidas na pesquisa de opinido, foi
unanime a declaracdo de que houve um maior crescimento da preocupagdo do homem
guanto ao vestuario, e esta, vém da valorizacdo da aparéncia ligada as mudangas e a
importancia dada a moda. Quando se trata da escolha das pecas e dos estilos pelos
homens pesquisados foi percebido que ele esta mais eclético, ndo esta preso a um Unico
estilo ou peca, e que a composicdo do seu vestuario vai depender da imagem que ele
pretende construir em cada momento da sua vida cotidiana. Alegam que a quebra de
padronizacdo e liberdade de criacdo e expressdo abriu espaco para estilos mais casuais,
despojados e sem muitas restricdes e formalidades, expressando 0s proprios conceitos
que o individuo possui da sociedade. Carlos Pazzeto, Diretor Artistico do Parana
Business Collection coloca, que pelo fato das pessoas serem muito diferentes, sdo as
suas personalidades que comandam o que elas vestem.

O publico comprador de moda masculina segundo a pesquisa é
composto somente por 37% de homens, apontando a mulher como principal compradora
de moda para eles, com 63%. Esta porcentagem apresentada de homens compradores,
mesmo que em menor valor, é a comprovagdo da hipdtese da ascensdo do interesse e
preocupacdo do homem com o vestuario. Baseado nestes dados, a Professora e

Coordenadora da Pos Graduacdo de Moda e Gestdo da FIEP, Patricia Gaspar, relata em
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gue esta constata-se que estes homens que tomam iniciativas e compram pra eles

mesmos, buscam apelo e conhecimento de moda, sendo mais emocionais.

Durante muitos anos as marcas masculinas estavam todas voltadas ao
segmento masculino de homens com atitudes negativas de moda.
Agora a gente vé que ndo, que existe um publico masculino muito
grande de inovadores, seguidores dos formadores de opinido. Entdo, é
um publico masculino com muito mais cultura, e muito mais dominio
de codigos culturais da moda (PATRICIA GASPAR, 2013)

Thais Rossiter, estilista da marca Coca-Cola Clothing, assegura que
estd se vivendo uma diferente realidade, em um cenario baseado no imediatismo da
informacdo e importancia da construcdo de uma imagem, em que se é necessario romper
paradigmas e padrdes de estilo e de moda para atender a necessidade dos diversos perfis
de homens que estdo surgindo. A estilista aponta que os homens passaram a exigirem
mais moda e trabalhos voltados para eles, quando comecaram a perceber que a moda
ndo € um item exclusivamente feminino.

Para, Milena Karielo responsavel pelo departamento de Pesquisa e
Desenvolvimento de Colegdo do SENAI RIO, os homens atualmente ousam nas suas
combinacbes e expressam suas crencas e personalidade nas roupas que utilizam,
flertando entre a moda masculina e feminina, adquirindo informacfes de ambos 0s
conceitos. Segundo a pesquisadora, a moda masculina vem acompanhando todas as
tendéncias, no que a gente se fala cor, de forma, também existe uma mudanca em
conjunto com a personalidade deste publico, e a grande necessidade das marcas e
profissionais que trabalham com moda € entender o estilo, 0 comportamento e 0 gosto
deste homem que vem se segmentado por gosto, pelo que ele gosta em termos de vida,
de esporte, pelos interesses dele em relacdo a cultura, sendo importante entender um
pouco mais e cada vez mais este homem e adequando o produto e a informacao a ele.

Como percebemos na pesquisa de opinido e enfatizado por um dos
pesquisados, toda a relagdo homem, industria e criagcdo deve ser construido por um ato
de comunicacdo, na formacdo de opinido e propagacdo das ideias. Patricia Gaspar
afirma que as marcas precisam deixar de visualizar a amplitude do publico consumidor
e utilizar uma comunicacdo direcionada na construcao da fidelizacdo e conquista de um

publico mais segmentado, com necessidades e personalidades diferentes.

Relagdes publicas nas organizacfes de moda
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O relacionamento entre os elementos que constituem a &rea de moda,
e as necessidades que as marcas e empresas precisam para lidar com este novo
segmento de publico de multiplas identidades pode ser sanado pelas Relagdes Publicas,
que é a &rea que em sua esséncia estd apta para trabalhar com mudancas de
comportamento dos publicos. Ela propde a constituicdo de planejamentos estratégicos
para lidar com a necessidade de relacionamento das organiza¢Ges com os publicos pela
constituicdo de programas e instrumentos de comunicacdo, e podem auxiliar na
adaptacdo das organizacGes e dos individuos neste novo contexto da sociedade
contemporanea.

Na vertente de gerenciamento da identidade, imagem e reputacéo, o
profissional de Relacbes Publicas pode se inserir no planejamento da Comunicacao
Organizacional das empresas e marcas da area de moda. Kunsch (2006) aponta que a
comunicagdo organizacional tem como objetivo analisar os sistemas e processos de
comunicacdo gque uma organizacdo estabelece com seus publicos. Almeida (2009)
complementa dizendo que a comunicacgdo organizacional é a meta da organizacéo, e que
acontece em um ambiente construido pelos relacionamentos estabelecidos por ela. Esta
vertente da comunicacdo esta fortemente vinculada a construgdo da imagem e reputacao
organizacional, que é um grande diferencial no mercado competitivo.

Para trabalhar estas vertentes e campos de atuacdo, a comunicacao
organizacional é dividida em diferentes modalidades comunicacionais: Comunicacao
Institucional, Comunicacdo Mercadoldgica, Comunicacdo Interna e Comunicacao
Administrativa. A jungdo destas modalidades ¢ denominada de “Comunicagdo
Organizacdo Integrada”. Este conceito ¢ pensado como uma filosofia que leva a unido
das diversas areas, 0 que permite uma atuacao mais sinérgica (KUNSCH, 2006).

Atualmente, as empresas de moda estdo utilizando e investindo nas
estratégias de comunicacdo mercadologica como estratégia de formagéo e valorizagédo
dos publicos. Esta modalidade da comunicagdo organizacional tem como objetivo a
aplicacdo de estratégias de marketing, publicidade e propaganda, com a intencdo de
promover e/ou vender um produto.

A comunicacdo mercadologica possui a fungédo de divulgar produtos e
servicos, e conquistar consumidores e mercados em potencial por meio de estratégias
simbdlicas baseadas nos planos de marketing de negdcios da organizagdo. No entanto,

na perspectivas das Relacbes Puablicas, as organizagGes precisam reconhecer 0S
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individuos como publicos, conhecendo seus valores, suas identidades para a construcao
de relacionamentos a longo prazo que va além da relacdo mercadoldgica, baseado na
construcdo de uma imagem e reputacdo positiva diante os publicos por meio dos
relacionamentos, sendo as ferramentas de comunicacdo mercadoldgica uma meio para
atingir este fim.

Assim, dentro dos novos comportamentos do publico masculino com
relacdo a moda, em sua funcdo de planejamento, as Relacbes Publicas auxiliara na
disseminacdo dos conceitos criados por meio de projetos de comunicagdo
mercadoldgica, com a elaboragdo de comunicacdo virtual, organizacdo de eventos
(desfiles; showrooms;), gerenciamento da comunicacdo visual, produgéo de editorias e
campanhas de moda voltadas ao publico masculino.

O RelagGes Publicas pode atuar como stylist utilizando das bases da
comunicacdo para auxiliar no planejamento das cole¢des baseado nas pesquisas, que
devem ser embasadas nas realidades das pessoas, em seus cotidianos, nos modos como
se representam e as relacdes que constituem na sociedade, auxiliando o design de moda
a produzir tendéncias e seguir tendéncias de maneira a atingir este novo segmento do
publico masculino (CALDAS, 2004). Para Rech (2010) a roupa é um item que nasce do
resultado de pesquisas, estudos e observacdes e indagacdes sobre o cenario que o
publico alvo se encontra e seu perfil, sendo necessario para a elaboracdo das colecbes
captarem os sinais emitidos pelos homens atualmente na sociedade e no seu dia a dia.

Para auxiliar no processo criativo, o profissional pode atuar na
pesquisa de tendéncias que, segundo Sant’Anna (2010), é fundamental neste cenario de
inovacdo dos produtos de moda que precisam ser guiados pelas oportunidades do
mercado, como no caso dos homens com alto envolvimento de moda. Assim, a pesquisa
de tendéncia coleta informacdes estratégicas para 0s processos criativos do vestuario,
criando produtos que os clientes desejem e consumam pela identificacdo. E a pesquisa
de tendéncia é formada por diversas outras pesquisas da area de Relagdes Publicas
como a pesquisa de opinido publica, pesquisa de mercado e a pesquisa de tendéncias
sociais.

A pesquisa de tendéncias sociais, para Milena Karielo € uma das mais
importantes, em que o estudo das macrotendéncias ira influenciar no desenvolvimento

das tendéncias de moda. Para Rech (2010) no caso do publico masculino
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Para uma tendéncia masculina ser detectada, é necessario que haja
uma pesquisa essencialmente focada nas areas de interesse do homem
— por exemplo, na tecnologia disponivel para bens de maior valor
agregado, como um carro de design inovador ou de luxo; ou nas
propagandas veiculadas para este publico; nos langcamentos de
eletroeletrénicos, etc. O comportamento masculino também deve ser
profundamente observado. O homem busca uma identidade ainda néo
muito bem delineada e sofre com questBes e pressdes psicolégicas,
tanto quanto a mulher. As suas vontades também sdo volateis e
mutéaveis (RECH, 2010, p. 4).

Os profissionais de RelagBes Publicas nesta atuacdo dentro da &rea de
moda, acima de tudo, tem que possuir a funcdo de organizador e responsavel pela
composicdo de um vestuario que tenha como funcao transmitir um estilo para o homem
moderno e as tendéncias, de uma forma a manipular os elementos da indumentaria para
comunicar-se com ele, seja no estabelecimento de estratégias de comunicacdo
mercadologica, quanto nas pesquisas para desenvolvimento de cole¢do. “A roupa torna-
se, assim, numa “linguagem visual” (um meio de comunica¢ao visual, um medium) com

a sua propria e distinta gramatica, sintaxe e vocabulario” (DAVIS, 1994, p.14).

Consideragdes Finais

As perspectivas e 0s estudos apontados tém o intuito de pensar a
profissdo de RelacBes Publicas com um novo olhar. A mudanca de perfil do homem,
como contextualizada aqui, € a prova de que € cada vez mais importante se atentar aos
fatores pessoais que envolvem os publicos, em que o estudo destes novos hébitos e
costumes deve ser trabalhado pelas Relagdes Publicas a ponto de refletir sobre as novas
oportunidades de atuacdo com este publico.

Neste contexto, temos a importancia da insercdo do profissional
atuando dentro do segmento de moda, ja que desde sempre a moda é um fator de
expressao e comunicagdo de uma pessoa e de uma cultura, e tem sido cada vez mais
utilizada e considerada importante pelos homens. As Relagdes Publicas podem atuar
dentro de organizac6es de moda no estudo do comportamento dos publicos, por meio da
segmentacdo de perfis e imagens criadas pelo vestuario, atuando como pesquisador de
tendéncias e auxiliando designs e estilistas no desenvolvimento de cole¢des para os
novos perfis de homens na sociedade, ou gerenciando a comunicagdo organizacional
para constituir relacionamentos de longo prazo com este publico.

A profissdo de Relagbes Publicas, ndo deve ser vista como um mero

instrumento dentro do segmento de moda, mas como uma oportunidade de atuacéo de
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uma maneira mais reflexiva e humanizada, buscando valorizar cada publico em seus
aspectos humanos e sociais, valorizando suas identidades, personalidades e suas
opinides.
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