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Resumo

Este trabalho tem como intuito explorar a importancia da criacao de eventos de
moda para que as marcas se continuem a posicionar no mercado atual, que se encontra
em constante atualizacao, mostrando as razoes por detras das escolhas tomadas na
organizacao de eventos. Estes eventos sao criados e desenvolvidos por pessoas para
pessoas, com o intuito de dar a conhecer um novo produto. Para tal, é necessario
aceder-se aos varios estimulos sensoriais, desde visao, olfato, tato a paladar. Tendo em
vista o objeto de estudo, sera analisado o estudo caso do re-branding da marca
espanhola Tous em 2022 e o impacto que o evento em Portugal teve para voltar a
posicionar a marca num mercado mais jovem, moderno e ousado. Foi pensado um
evento proprio para colocar em pratica todos os pontos importantes e necessarios para
uma maior aproximacao ao publico real da marca e os aspetos que fazem com que este
evento tenha a capacidade de ser uma experiéncia duradoura na memoria dos seus

participantes.
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Abstract

This work aims to explore the importance of creating fashion events so that
brands continue to position themselves in the current market, which is constantly
updated, showing the reasons behind the choices made in organizing the event. Events
are then created and presented by people for people, with the intention of making the
new product known. To do so, it is necessary to access the various sensory stimuli, from
sight, smell, touch to taste. With this, the case study of the Re-branding of the Spanish
brand Tous in 2022 will be analyzed and the impact that the event in Portugal had to
reposition the brand in a younger, bold, and modern market. A delicately curated event
was created to put into practice all the important and necessary points to get closer to
the brand's real audience and the aspects that make this event have the capacity to be a

long lasting experience in the memory of its participants.
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Introducao

Eventos de moda sao organizados com o intuito de dar a conhecer e mostrar ao futuro
consumidor as novidades de uma marca e algumas formas e/ou sugestOoes de utilizar os
produtos da mesma, sendo estes representados sempre de uma maneira diferente, uma vez que
€ o proprio utilizador que atribui significado a peca através da forma como a posiciona, a
combina e até mesmo se apropria dela. Pode entio dizer-se que uma peca ou objeto tem tantos
significados quanto aqueles que lhe sdo atribuidos, pois cada individuo que o utiliza é um ser

tnico, com uma forma de estar propria e exclusiva que possui uma personalidade tinica.

Os eventos, apoiando-se nestas particularidades, desenvolvem-se como espacos
organizados estrategicamente, que permitem aos convidados tomarem conhecimento da
histéria do produto, do produto em si e das varias possibilidades que o mesmo apresenta, de
forma a demonstrar o brilho e o glamour da peca fazendo com que o futuro consumidor se sinta
parte integrante da comunidade promovida pela marca. Para promover tais eventos e
consequentemente os produtos por si apresentados, € necessario haver uma forte comunicacao,
elaborada com todo um pensamento de marketing a si associado, de forma a cativar o futuro

cliente, apelando aos seus sentidos e sentimentos.

Assim, nasce a relacdo entre a marca e o consumidor, que sem nos apercebermos é
estudada e criada detalhadamente para cativar o cliente, de forma a evitar que este procure a
concorréncia. Para tal, é importante compreender-se as motivacoes, as influéncias psicolbgicas e
as emocOes que levam o consumidor a decidir apostar naquele exato produto, no momento da
compra (Caetano et al., 2011) . O marketing utilizado na criacao dos eventos é, entdo, feito para

captar a atenc¢ao do consumidor de forma a que este deseje possuir um dos produtos.

Tematica

Este trabalho visa, deste modo, estudar um caso particular desta area do conhecimento:
o re-branding da marca espanhola Tous em 2022, com foque no mercado portugués, que criou
toda uma linha de eventos para dar a conhecer as novidades da marca, convidando varios nomes
conhecidos da sociedade, desde influencers, a atores e jornalistas nacionais, para promover a

atualizacdo da marca.

Com isto surge a questao principal desta obra, como perceber a importancia da criacio

de eventos para a exposicao de uma marca de moda, de forma a posiciona-la no mercado atual.

Ao questionar-se este tema, outras perguntas surgem:

1. O que fazer para que o evento seja relembrado durante um maior periodo de
tempo?
2. Como aproximar o evento a um maior publico e ao consumidor?

3. Qual a necessidade da marca em promover eventos de moda?



Este projeto toma particular relevancia na medida em que atualmente, a quantidade de
informacdo a que somos expostos diariamente, torna cada vez mais complexo relembrar

informacoes novas e os detalhes destas.

Relevancia do tema da investigacao

O proposito subjacente deste estudo consiste numa exploragdo aprofundada e uma
analise minuciosa das determinantes subjacentes as escolhas feitas na concep¢ao e execucio de
eventos de moda. Este estudo abrange assim uma ampla gama de elementos, desde a
comunicacdo estratégica até a tatica de marketing adotada, bem como a avaliacdo do
comportamento dos consumidores e a narrativa envolvida para apresentar as inovacgoes e

garantir uma conexao intima com o publico.

No cerne deste estudo encontra-se a analise e compreensao detalhadas das motivagoes
subjacentes a transformacdo da imagem de marca e das estratégias estruturadas para sua
disseminacdo. Este estudo visa desvendar a complexidade das escolhas estratégicas e taticas
realizadas na gestdo de eventos de moda, com particular énfase na intersecao entre as nuances
do comportamento do consumidor, as taticas de comunicagio adotadas e a abordagem narrativa

empregue.

O objetivo desta investigagdo abrange desde as razbes subjacentes as mudancas na
imagem da marca até as acOes implementadas para a sua ampla divulgacdo. Ao explorar os
detalhes por tras das decisbes estratégicas, este estudo tem como alvo uma compreensao
completa do processo de transformacdo e reinven¢do da marca no contexto dos eventos de
moda. Isso inclui a anéilise das escolhas efetuadas para criar um apelo emocional junto do
publico-alvo, bem como os mecanismos utilizados para fortalecer a identidade da marca e

transmitir as suas mensagens-chave de maneira eficaz.

Estrutura da dissertacao

A estrutura da tese segue um formato detalhado, organizado em diversos capitulos e
seccoes, com o objetivo de explorar em profundidade o tema do re-branding da marca Tous,
juntamente com as suas estratégias de marketing e eventos associados. A seguir, sdo descritos os

principais pontos de cada capitulo:
Capitulo 1: Introducao

o Apresenta a introdugio geral a tese, estabelecendo o contexto e a relevancia do
estudo.

o Explora a tematica central da pesquisa e a importéancia do re-branding da marca
Tous.

o Esboca a estrutura da dissertagio, delineando os topicos que serdo abordados

nos capitulos subsequentes.



Capitulo 2: Estado da Arte

o Analisa a evolucdo do branding e design de moda ao longo do tempo.

o Explora as origens histdricas do branding moderno e como o design evoluiu em
resposta as mudancas sociais e tecnologicas.

o Aborda o impacto da tecnologia, sustentabilidade e globalizacdo no
posicionamento das marcas.

o Discute a importancia dos eventos de moda e sua comunicagao, incluindo o uso
de redes sociais e marketing de influenciadores.

o Explora o papel dos processos cognitivos, como a cor e a semiética visual, na
comunicacio eficaz.

o Introduz o conceito de storytelling e a sua releviancia no marketing de marca e

na comunicacio de eventos.

Capitulo 3: Caso de Estudo - Re-branding Tous

o Explora a histéria da marca Tous.

o Detalha a evolucao do logotipo e do design da marca.

o Analisa as estratégias de marketing, com foco no re-branding.

o Examina varias campanhas de comunicacdo da marca, incluindo anélises
criticas.

o Investiga os eventos da marca Tous e o seu impacto no re-branding, incluindo
estratégias de utilizacao de eventos.

o Realiza uma discussao abrangente sobre o re-branding da Tous e o impacto dos

eventos.

Capitulo 4: Planeamento de um Futuro Evento Tous

o Propde um plano detalhado para a criacao de um futuro evento da marca Tous.
o Aborda o conceito e a criagdo do evento.

o Explora a importancia dos influenciadores e a promocao do evento.

o Detalha aspectos como decoracio, playlist, ambiente, gastronomia e animacoes.
o Destaca a integracao do storytelling como parte fundamental do evento.

o Conclui a criacao do plano do evento proposto.



Capitulo 1

Estado da arte

A anélise aprofundada do estado da arte desempenha um papel fundamental na
fundamentagido da pesquisa, fornecendo uma base sélida para a compreensido do contexto
académico, identificagdo de gaps no conhecimento existente e delimitagdo do objetivo
primordial da investigagdo. Nesta sec¢do introdutoria, exploraremos a relevancia do estado da
arte no contexto da pesquisa sobre a importancia da criacdo de eventos para o posicionamento

das marcas de moda no mercado atual.

A pesquisa proposta concentra-se na analise da criagdo de eventos como estratégia-
chave para o posicionamento eficaz de marcas de moda no contexto do mercado
contemporaneo. Este ponto de partida é crucial para compreender o papel fundamental que os
eventos desempenham na construcdo da identidade da marca e na criagdo de uma conexao

emocional com os consumidores.

Ao explorar a criacao de eventos, refere-se essencialmente o planeamento, organizacio e
implementacao de ocasides especificas, como desfiles de moda, lancamentos de colecoes,
apresentagOes tematicas e experiéncias imersivas, projetadas para atrair a atencdo, gerar
envolvimento e comunicar a mensagem da marca. Os eventos de moda vao além de meras
exibicoes de produtos; eles encapsulam a visdo, os valores e a estética da marca numa

experiéncia sensorial e emocional para os participantes.

O posicionamento de marcas de moda refere-se a forma como as marcas sao percebidas
pelos consumidores em relacao aos seus concorrentes. Envolve a criacdo de uma imagem tnica
e diferenciada que ressoa com o publico-alvo, comunicando os valores centrais e a promessa da
marca. O posicionamento influencia as percegbes, preferéncias e decisées de compra dos
consumidores. Neste contexto, a pesquisa procura explorar como os eventos de moda
desempenham um papel critico no fortalecimento e comunicacdo do posicionamento de uma

marca.

1.1 Evoluc¢ao do branding de moda

A trajetoéria da evolucdo do branding e design de moda é uma narrativa cativante que
reflete a influéncia interconectada de mudancgas sociais, culturais e tecnolbgicas ao longo de
varias eras. Este segmento pretende desvendar as origens histéricas desses conceitos e tracar as
respetivas trajetorias evolutivas, enquanto explora como essas mudancas moldaram as formas
pelas quais as marcas se posicionam e se comunicam com os consumidores. Uma revisao mais
detalhada, apoiada por referéncias bibliograficas significativas, revela a complexidade

subjacente a esses conceitos.



1.1.1 Origens histdricas e emergéncia do branding moderno

A raiz histérica do branding reside na marca de fabricantes de produtos artesanais
medievais (Dinnie, 2009). No entanto, foi com a Revolucao Industrial que o branding ganhou
um novo significado. Kotler & Keller (2009) explicam que marcas como Coca-Cola e Ford
implementaram estratégias de branding para criar uma identidade distinta, permitindo que os
consumidores se conectassem emocionalmente com produtos em massa. No mundo da moda, a
marca Burberry, fundada em 1856, foi uma pioneira ao adotar um logotipo distintivo e um

padrao xadrez iconico (Chadha & Husband, 2010).

1.1.2 Evolucao do design em resposta as mudancas sociais

A evolucgdo do design de moda reflete as transformacoes socioculturais. No inicio do
século XX, Coco Chanel desafiou as normas da moda feminina, introduzindo trajes simples e
préaticos que refletiam o espirito da emancipacao das mulheres (Tortora & Marcketti, 2021). Na
década de 1960, o movimento hippie influenciou a moda, levando a um estilo mais descontraido
e rejeitando a rigidez das geragoes anteriores. A interagdo entre moda e cultura tornou-se mais

pronunciada com o tempo.

1.1.3 Impacto tecnolbgico na evolucao do branding e design

A tecnologia moderna tem desempenhado um papel crucial na evolugio do branding e
design de moda. Com o emergir da internet e das redes sociais, as marcas podem interagir
diretamente com os consumidores e criar uma presenca online (Harris & Rae, 2009). A
ascensao do comércio eletrénico e das plataformas de média social transformou a maneira como

as marcas comunicam, vendem e constroem relacionamentos duradouros.

1.1.4 Sustentabilidade, globalizacao e posicionamento da marca

O século XXI trouxe desafios e oportunidades tinicas para o branding e design de moda.
A crescente consciéncia da sustentabilidade levou a uma mudanca no posicionamento das
marcas, com um foco crescente na producao ética e ambientalmente responsavel (Fletcher,
2012). Além disso, a globalizacdo expandiu as fronteiras da moda, resultando num fluxo

continuo de influéncias culturais e estilos diversificados (Hines & Bruce, 2012).

A compreensao da evolucdo do branding e design de moda fornece um contexto vital
para a pesquisa sobre a importéancia dos eventos de moda na atualidade. Através dessa revisao
histérica, torna-se evidente que os eventos nao sao apenas uma novidade contemporanea, mas
sim uma continuagdo da tradi¢do de transmitir identidade, contar histérias e procurar uma
ligacdo continua com os consumidores. A proxima seccdo desta pesquisa mergulhara mais

profundamente no papel dos eventos de moda como parte dessa evolucao continua.



1.2 Importancia dos eventos de moda

Os eventos de moda desempenham um papel crucial no branding e no posicionamento
das marcas no mercado atual. Essas ocasioes oferecem oportunidades Gnicas para as marcas
interagirem diretamente com os seus publicos-alvo, transmitindo a sua identidade e valores por

meio de experiéncias memoraveis.

Este tipo de eventos mostra os novos designs e as Gltimas tendéncias da industria da
moda, fornecendo uma plataforma para que estilistas e marcas mostrem os seus trabalhos a
potenciais compradores e consumidores. Deste modo, os eventos de moda vao desde as semanas
de moda das grandes cidades como Mildo, Paris, Nova York e Londres, até feiras téxteis,
pequenas exibicoes de colecoes e até mesmo entrega de prémios, onde normalmente
personalidades famosas e influentes exibem as novas tendéncias, dando assim a conhecer o que

ha de novo no mercado.

No entanto, o tradicional desfile de moda é o género mais comum de evento de moda,
que ndo passa de apresentacdes em passarelas das novas colegbes de roupas, acessorios, cabelos
e maquilhagens de estilistas e marcas (Vilaseca, 2010). Deste modo, quando se fala em eventos
de moda, automaticamente a nossa mente recorre a imagem de um desfile de moda, mas nesta
era mais moderna em que vivemos, eventos de moda vao muito além do tradicional desfile, feira
ou exposi¢do. Transitam das passarelas e montras para um convivio, um jantar, uma
demonstracao, uma aproximacao entre o publico e o produto, o que o aproxima da marca e o faz

sentir parte da comunidade integrante desta.

Estes eventos de moda oferecem novas oportunidades aos profissionais do setor, para
que estes consigam fazer novos contactos e estabelecam parcerias, garantindo assim uma certa
cobertura pelos medias, o que lhes permite ganhar exposicdo neste mundo tdo competitivo
(Matharu, 2010). Portanto, a realizacdo de eventos é essencial para a promocao das marcas,

previsao das tendéncias futuras e promocgio da criatividade.

Assim sendo, os eventos de moda desempenham um papel significativo na indtstria da
moda, fornecendo aos designers uma plataforma para apresentar as suas tltimas colecoes a um
publico bastante mais amplo. Estes eventos permitem ainda que os designers expressem a sua

criatividade, exibindo os seus designs mais exclusivos.

1.2.1 Eventos de moda

A literatura académica tem destacado a crescente relevancia desses eventos na

construcao e consolidacao das marcas de moda, tal como explorado nos paragrafos seguintes.

Segundo Kapferer & Bastien (2009), eventos de moda ndo apenas apresentam as
dltimas colegbes, mas também criam narrativas que comunicam a esséncia da marca. Eles
permitem que as marcas se liguem emocionalmente com os consumidores, tornando-os
participantes ativos na construc¢io da histéria da marca. Além disso, Birtwistle & Shearer (2001)
ressaltam que a natureza temporaria e exclusiva dos eventos de moda aumenta o senso de

urgéncia entre os consumidores, incentivando a adogdo rapida e a fidelidade a marca.



A teoria da experiéncia do consumidor também desempenha um papel crucial na
compreensdo da importancia dos eventos de moda. Pine & Gilmore (1999) sugerem que os
consumidores procuram cada vez mais experiéncias auténticas e memoraveis, em vez de simples
transacoes de compra. Eventos de moda oferecem uma plataforma para ativar os cinco sentidos
dos consumidores, desde as visbes deslumbrantes das passarelas até os aromas, texturas e

interacOes sociais nos espacos de evento (Hultén, 2011).

Estudos de casos notaveis destacam como marcas de moda de renome alcancaram o
sucesso através de eventos estrategicamente planeados. O caso da Chanel e o seu desfile de
moda anual "Métiers d'Art", que combina uma localizacdo inica com um incrivel storytelling,
demonstra como a marca utiliza eventos para aprofundar a sua histéria e conexodes culturais
(Crawford Camiciottoli et al., 2014). Da mesma forma, o "Victoria's Secret Fashion Show" é um
exemplo de como um evento pode criar um senso de pertenca a marca e estimular o

envolvimento do consumidor (Gupta & Vajic, 2000).

Desta forma, os eventos de moda sdo essenciais para a promogao e consciencializagio
da marca, o que lhes permite mostrar a sua estética, valores e pontos de venda exclusivos. Ao
concretizar eventos de moda, as marcas estdo a gerar publicidade, o que chama a aten¢ado de

compradores, influenciadores e consumidores (Amorim, 2017).

Os eventos de moda sdo, entdo, cruciais para a previsao de tendéncias, o que oferece aos
profissionais da industria e entusiastas da moda uma ideia prévia dos proximos estilos, cores e
silhuetas. Estas informagoes sdo valiosas para que designers e jornalistas de moda planeiem as

suas futuras colegoes, decisdes de compra e contetido editorial (Vilaseca, 2010).

Em adicao, estes eventos oferecem as marcas uma oportunidade de se envolverem
diretamente com os consumidores, o que faz como que estes se sintam parte de toda a
experiéncia da sua criacdo. Eventos como festivais de moda, lojas pop-up e experiéncias
interativas permitem as marcas criarem experiéncias imersivas para os seus publico-alvo. Este
envolvimento pessoal com os consumidores ajuda a criar fidelidade a marca e uma aproximacao

aos seus valores.

Deste modo, cada evento acaba por ter um certo piblico-alvo em mente. Como por
exemplo, feiras e exibigdes visam principalmente chamar a atencido de profissionais e
compradores do setor, enquanto um festival de moda ou evento mais intimista acaba por ter em
vista um publico mais amplo, desde entusiastas e consumidores de moda, até ao consumidor

final.

Portanto, os eventos de moda acabam por ter um grande interesse para profissionais
dos media e redes sociais, o que inclui jornalistas de moda, blogs amadores, fotégrafos, editores
e influenciadores digitais. Estes elementos participam nos eventos para relatar as tultimas
tendéncias, as colec6es dos designers e noticias do setor (Vilaseca, 2010). Assim sendo, estas
coberturas gera a exposi¢do e promocao da marca, obtendo assim uma posicao no mercado em

que se encontram.

Para além dos considerados famosos publicos, entusiastas de moda como estudantes de

moda, aspirantes a designers, influenciadores e avidos seguidores da industria, estes eventos



dao lhes a oportunidade de experimentar a emocao de descobrir novos estilistas, novas marcas,

novas ideias, aumentando as inspiragées e criatividade (Matharu, 2010).

Embora nem todos os eventos de moda sejam abertos ao publico em geral, alguns
eventos, como festivais de moda ou desfiles de moda voltados para o consumidor, visam
especificamente os consumidores preocupados com a moda. Esses eventos visam envolver e
entreter o publico, permitindo que este experimente a moda em primeira mao e, as vezes, até
oferece a oportunidade de comprar designs em exibicao, o que faz com que o publico sinta que

faz parte desta experiéncia tnica e exclusiva.

Em conclusdo, a literatura académica destaca que os eventos de moda tém uma
importancia fundamental na estratégia de branding e posicionamento de marcas no mercado de
moda. Estes proporcionam oportunidades tinicas para envolver os consumidores, criar conexoes
emocionais e transmitir a identidade da marca de uma forma memoravel. As proximas segoes
desta tese explorardo ainda mais como esses eventos sdo organizados, as razbes por tras das

escolhas feitas e o impacto destes no posicionamento das marcas.

1.2.2 Comunicacao de eventos de moda

A moda, com destaque nos eventos que a divulgam, é considerada importante na
construcao de uma imagem de marca, para fins comunicativos, de modo a expressar uma certa

individualidade e a sua importancia socioeconémica.

Como diz Tatti Yagui (2023), consultora de imagem, a moda fala e transmite toda uma
comunicacdo que vai muito além de meras palavras. Cada elemento que usamos desperta um
sentimento diferente, desde as cores, as formas e as texturas que vestimos e vemos, cada um
destes elementos transmite uma personalidade prépria. Por isso, hoje a moda é vista como meio
de expressdo e comunicacdo independentemente da classe social, género de corpo ou gosto
pessoal. A moda mostra que cada um tem liberdade para utilizar como referéncia as tendéncias

existentes e torné-las proprias e exclusivas.

Portanto, a comunicacdo de eventos de moda é um aspecto crucial para esta industria,

onde existem varias formas de o comunicar. Alguns dos métodos mais comuns incluem:

1. Press-releases: empresas de moda e organizadores de eventos geralmente
enviam comunicados de imprensa aos meios de comunicacdo para anunciar os
préximos eventos. Estes fornecem informac6es sobre o evento, incluindo a data,

horério e local.

2. Redes sociais: plataformas de media como o Instagram, TikTok e Facebook
tornaram-se canais populares para promover eventos de moda. Estas empresas
e organizadores de eventos usam as plataformas para compartilhar teasers,

cenas de bastidores e outras informagoes relevantes sobre os eventos.

3. Marketing de influenciadores: os influenciadores sao individuos que tém

um ntmero significativo de seguidores nas redes sociais, o que os faz poder e



conseguir influenciar as decisdes de compra destes. As empresas de moda
costumam fazer parceria com os influenciadores digitais para promover os

eventos e atingir um ptblico mais amplo.

4. Publicidade: A publicidade digital é um método bastante comum na
promocao de eventos. Empresas de moda e organizadores de eventos costumam
colocar antincios em revistas de moda, jornais e publica¢des online de forma a

atingir um publico mais vasto.

Ao analisar-se o posicionamento de uma marca de moda, estaremos entdo a ver a
comunicacio da imagem e da identidade desta. Ao alterar-se esta imagem, esta-se a mudar todo
o pensamento do consumidor, portanto € possivel afirmar-se que a “moda é comunicacao”, e sdo
os meios de comunicacdo social que a expressam (Garcia, 2001). Portanto, a comunica¢do de
moda é tudo o que d4 a conhecer a estética, o estilo, a imagem, o ideal da marca, desde a forma
como é comunicada ao visual por detras desta identidade (Matharu, 2010). Desta forma, a
criacdo de eventos ajuda a formar a imagem individualista da marca e dos seus produtos

(Duggan, 2002).

Portanto, para existir uma comunicacao eficaz dos eventos de moda é necessario haver
uma abordagem multicanal que utilize as varias redes sociais e canais de marketing para atingir

as diferentes partes interessadas.

1.3 Comunicacao na atualidade

A comunicacao atual refere-se aos varios métodos e tecnologias que sdo usados para
comunicar nos dias atuais. As tecnologias evoluiram significativamente nos ultimos anos e
transformaram a maneira como interagimos uns com os outros. Comecando logo pelas
plataformas de redes sociais como o Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube e Tik
Tok, que fazem com que as pessoas se conectem e compartilhem informacgGes através de videos

e fotos (Gabriel, 2009).

Assim sendo, as tecnologias de comunicacio atuais tornaram mais rapida e facil a
aproximacao entre as pessoas de todo o mundo, independentemente da distancia e dos fusos

horarios, revolucionando a maneira como vivemos e trabalhamos atualmente (Monteiro, 2013).

Portanto, desde logo, esta comunicacao contemporanea teve um impacto significativo
na industria da moda, tanto em termos de como as marcas comunicam com seus clientes, como

estes interagem com a moda.

As marcas de moda atualmente apostam nestas plataformas sociais para mostrar as suas
colecbes mais recentes, atingindo mais facilmente e com maior rapidez os clientes (Boyd et al.,
2020). Deste modo, os influenciadores digitais sdo o meio mais eficaz de fazer chegar estas
novidades expostas pelas marcas o mais rapidamente, quase que instantaneamente, através das

colaboragGes que as marcas fazem com estes parceiros, de forma a promover os produtos.



1.3.1 Redes sociais

A moda pode, entdo, ser definida como uma forma de dar a conhecer os gostos e as
personalidades de quem as usa, isto porque, supostamente, cada meio social tem ja um conjunto
de regras definidas de como um individuo se deveria apresentar perante uma certa situacao

(Cebrian, 2015; Fontes, 2019; Klieb, 2019).

As redes sociais tornaram-se, assim, uma das principais ferramentas de propagacao de
tendéncias, sendo as plataformas que mais rapidamente chegam ao publico, por isso, sdo vistas
como os meios mais importantes de transmissao de marketing utilizado pelas empresas de
moda (Boyd et al., 2020), isto porque, a conexdo existente entre o publico e os produtos é
bastante maior nestas redes. “As redes sociais s@o tecnologias e praticas que as pessoas usam

para compartilhar conteddo, opinides, experiéncias, e perspectivas” (Gabriel, 2009, p. 20).

O forte crescimento das tecnologias modernas criou novas possibilidades de propagacgio
de contetdos informativos e visuais. Atualmente, o maior segmento para a propagacao de
produtos de moda e beleza sao as redes sociais, que englobam o publico. Estas plataformas
abrangem as marcas, as tendéncias e os estilos pessoais. Deste modo, as tendéncias e as
novidades sdo difundidas a uma velocidade extrema devido a rapida comunicacdo existente

entre o criador dos contetdos e o seu publico, que esta sempre atento as novas informacGes.

Ao utilizar-se as redes sociais como um meio de aproximacdo entre o publico e o
produto, o processo de comunicac¢ao torna-se bastante mais interativo o que chama a atencao do
consumidor, pois este gosta e quer sentir-se integrado em todo o processo, sentido que faz parte

deste.

1.3.2 Marketing de Influencers

Com o aparecimento dos influenciadores digitais, primeiramente, fotografias de looks
com os detalhes dos outfits, apareceram nas redes sociais para que qualquer pessoa tivesse
acesso aos pormenores destes e os pudesse recriar conforme os seus gostos pessoais (Parise &

Guinan, 2008). Atualmente, o video voltou a ser a forma mais criativa de mostrar as tendéncias
a qualquer um que as procure. Estas “profissdes” cresceram nos ultimos anos, uma vez que,
devido as publicacoes didrias, estas marcas pessoais comegaram a chamar a atencdo de marcas

de moda, passando a ser patrocinados por estas. E assim, cresceu este novo negdcio no setor da

moda.

Porém, nos dias de hoje, os criadores de contetdo, nas redes sociais, para além de
utilizarem roupas que transmitem as suas personalidades, vestem também pecas que lhes sdo
dadas ou emprestadas, mostrando depois opcoes semelhantes a estas, a que todos tenham
acesso, divulgando assim, as marcas, os precos e os locais onde as podem encontrar. E é assim

que as tendéncias hoje em dia chegam a todos de igual forma (Chitrakorn, 2022).

Por conseguinte, os criadores de contetdos digitais ao incluirem links para as pecas que
estdo a usar, fazem a ponte entre a rede social em que se encontram e o produto que pode ser

comprado.
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“Os influenciadores digitais incluem links para outros blogs e sites, o que torna mais
facil para os leitores coletar rapidamente mais informagoes, tornando as redes sociais um meio

de alta intensidade.” (Dearstyne, 2005).

Portanto, a diferenca entre o marketing tradicional e o marketing através das redes
sociais, € o facto de que estas, com o tempo, converteram-se nos maiores meios de aproximacao
entre o online e o consumidor, fazendo com que estes se sintam envolvidos no processo (Wright
& Calof, 2006). Assim sendo, é através destas redes que os criadores de marketing sao capazes
de convidar o ptblico a participar no processo de que estes tanto querem fazer parte, de uma

forma interativa, que de outra maneira nio seria possivel.

“Através de blogs, os profissionais de marketing podem construir um
relacionamento com seus clientes, para colaborar e aprender com eles
de uma maneira interativa, que nao é possivel através dos canais de

marketing tradicionais.” (Parise & Guinan, 2008).

De facto, a publicidade é a narrativa do consumo, sendo através dela que a sociedade é
idealizada, uma vez que este discurso reproduz a sociedade da maneira mais romantizada
possivel. E assim que o marketing na moda usa as técnicas de persuasio de modo a criar uma
aproximacao perante as necessidades e gostos do consumidor, oferecendo-lhes o que tanto

procuram.

Assim sendo, um influenciador digital é um individuo que estabeleceu credibilidade,
popularidade e seguidores significativos nas varias plataformas das redes social. Tém o poder de
influenciar as opiniGes, comportamentos e decisoes de compra dos seus seguidores devido a sua
experiéncia, autenticidade ou relacionamento dentro de um nicho ou setor especifico. Estes
influenciadores normalmente criam e compartilham conteido em plataformas como
Instagram, YouTube ou TikTok, com foco nos varios topicos, como moda, beleza, fitness,
viagens, tecnologia ou estilo de vida. Estes costumam mostrar as suas experiéncias,
conhecimentos ou interesses através de fotos, videos, tutoriais ou analise de produtos (Boyd et
al., 2020). O sucesso de um influenciador geralmente é medido pelo nimero de seguidores que
tem na rede social, métricas de engajamento (como gostos, comentarios e partilhas) e a sua
capacidade de direcionar as acdes do publico e as varias colaboracdes com marcas. E por isso
que as marcas geralmente colaboram com os influenciadores digitais para promover os seus
produtos ou servicos, uma vez conseguirem alcancar um maior e distinto publico (Boyd et al.,
2020). A sua influéncia, consequentemente, cria reconhecimento a marca, o que faz aumentar
as vendas e molda as opinioes do consumidor (Halvorsen et al., 2013; Oklander & Kudina, 2021;
Sudha & Sheena, 2017).

Vale a pena notar que o termo "influenciador" também se pode estender além das
plataformas das redes social. Na comunicagio tradicional, celebridades, especialistas ou figuras
publicas que tém um impacto significativo nas atitudes, tendéncias ou decisdes de compra das

pessoas também podem ser considerados influenciadores (Eastman, 1996). No entanto, a
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ascensdo das redes sociais popularizou o termo e criou uma nova geracao de influenciadores

digitais que operam principalmente nas plataformas online.

Devido as fortes influéncias que estas “caras reconhecidas” possuem no mercado atual
de moda e publicidade, sdo escolhidas para representar as marcas, os seus ideais e valores,
passando a ter um papel importante na sua comunica¢io (Brown & Fiorella, 2013; Fernandes,

2016). Tornam-se assim, embaixadores das marcas em questio.

Portanto, um embaixador de marca é um individuo contratado ou nomeado por uma
empresa ou organizacdo para representar a sua marca, produtos ou servicos. Os embaixadores
de marca sao normalmente escolhidos com base nos seus alinhamentos como os valores da
marca, publico-alvo e a sua capacidade de influenciar positivamente a percecdo e o
comportamento do consumidor (Costa, 2017). Espera-se entdo que os embaixadores da marca
tenham um forte entendimento das ofertas, missdo e mensagens principais da marca a ser

representada.

O papel de um embaixador da marca envolve a promocao desta por meio de varios
canais e atividades. Eles podem participar nas campanhas de marketing, eventos e aparicoes
publicas para gerar conhecimento da marca, aumentar a sua visibilidade e criar uma associagio
favoravel com a marca (Ledo Costa, 2021). Estes embaixadores costumam aproveitar as suas
redes pessoais e a presenca que tém online para alcancar um piblico ainda mais amplo (Reis,
2016), geralmente recebem acesso exclusivo aos novos produtos, descontos ou materiais
promocionais para representar a marca da maneira mais eficaz possivel. O seu objetivo é
envolver-se autenticamente com os consumidores, construindo um relacionamento mais forte e
melhorar a reputacdo e a credibilidade da marca (Medina Aguerrebere, 2017; Medina

Aguerrebere & Gonzalez-Pacanowski, 2017).

Segundo Medina Aguerrebere & Gonzalez-Pacanowski (2017), ao contrario dos
influenciadores, que podem colaborar com varias marcas simultaneamente, os embaixadores da
marca normalmente tém um relacionamento mais duradouro e exclusivo com a marca que
representam. Muitas vezes, eles tornam-se o rosto da marca e estabelecem uma conexao mais

profunda com os consumidores ao longo do tempo.

As responsabilidades e as atividades especificas dos embaixadores da marca podem
variar dependendo dos objetivos desta e da industria em que se encontra. Alguns embaixadores
de marca concentram-se na participacdo de eventos, organizacao de workshops ou criaciao de
contetido, enquanto outros podem atuar como porta-vozes em campanhas publicitarias ou

participar em entrevistas (Chu & Seock, 2020).

Deste modo, a articulagdo entre marcas de moda e influenciadores digitais é uma
relacdo simbidtica onde ambas as partes beneficiam das colaboracdes. As marcas de moda
aproveitam a influéncia, o alcance e a credibilidade dos influenciadores para promover os seus
produtos ou colecoes, enquanto os influenciadores ganham exposicdo, conteido e potencial
compensacao financeira das parcerias com as marcas (Reis, 2016). Assim sendo, a articulagio

entre marcas de moda e influenciadores digitais pode acontecer através de varios meios como:
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* Selecao de marca: as marcas de moda identificam influenciadores cujo estilo,
estética, valores e publico-alvo se alinham com a imagem da marca em questao.
Eles consideram fatores como dados demograficos dos seguidores, métricas de

engajamento e qualidade e autenticidade do contetdo do influenciador.

* Negociacao de parceria: Uma vez que um influenciador adequado é
escolhido, a marca e o influenciador negociam os termos de colaboragio. Isso
pode incluir detalhes como remuneragdo, entregas, ou seja, a quantidade de
criacdo de contetido, o namero de publicacdes nas redes sociais e a participacao
em eventos, acordos de exclusividade e o cronograma das campanhas em

questao.

Promocao de produtos: os influenciadores exibem os produtos da marca no
seu conteudo, seja organicamente ou como parte de uma colaboracao
patrocinada. Eles podem apresentar os produtos nas suas publicagGes na rede
social, videos ou histoérias, muitas vezes incorporando-os no seu estilo pessoal

ou rotinas diarias.

* Criacao de conteuado: os influenciadores criam contetdos envolventes e
visualmente atraente que destaca os produtos da marca. Este método pode
envolver a partilha de inspiracdo de roupas, dicas de estilo, analises de produtos
ou contetdo de bastidores relacionado a marca. Pontos visuais de alta qualidade

sao essenciais na indudstria da moda para capturar a atengdo do ptblico.

* Autenticidade e divulgacao: para manter a transparéncia, espera-se que os
influenciadores divulguem claramente as suas parcerias com as marcas,
especialmente se a estiverem a patrocinar. Isso ajuda o publico a diferenciar

entre recomendacgoes genuinas e conteiildo promocional.

* Eventos e colaboracoes com influenciadores: as marcas de moda
costumam convidar influenciadores para eventos exclusivos, lancamentos de
produtos, desfiles de moda ou colaboracboes para fortalecer ainda mais o
relacionamento. Essas experiéncias ndo ddo apenas aos influenciadores uma
exposicao em primeira mao a marca, mas também geram entusiasmo entre os
seguidores. Estes eventos oferecem uma oportunidade para os influenciadores
criarem contetido exclusivo e auténtico relacionado a marca, ampliando ainda

mais o alcance e o impacto da marca.

* Avaliaciao de desempenho: as marcas avaliam o sucesso das colaboracoes de
influenciadores com base em véarias métricas, como taxas de engajamento,
trafego do site, vendas e sentimento da marca. Essa avaliacao ajuda as marcas a
determinar a eficacia de suas estratégias de marketing de influenciadores e a

tomar decisoes informadas para futuras colaboracoes.

E importante que as marcas de moda e os influenciadores garantam uma parceria

mutuamente benéfica e auténtica que se alinhe com seus valores e ressoe com os respetivos
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publicos. Transparéncia, confianca e criatividade sdo elementos-chave para uma articulagao de
sucesso entre marcas de moda e influenciadores (Medina Aguerrebere, 2017; Medina

Aguerrebere & Gonzalez-Pacanowski, 2017).

No geral, a colaboragdo entre marcas de moda e influenciadores é um relacionamento
mutuamente benéfico, em que o sucesso dessas colaboracbes depende de encontrar os
influenciadores certos cujo estilo, valores e ptblico se alinhem com a marca, levando a um

contetido auténtico e impactante que ressoe com os consumidores.

1.4 Utilizacao de processos cognitivos

Os processos cognitivos sdo os processos mentais que nos permitem adquirir, processar,
e armazenar informacOes. Estes processos sao responsaveis pelo modo como percebemos,
pensamos e aprendemos sobre o mundo ao nosso redor. Contudo, estes processos focam-se em
varios pontos importantes para o nosso comportamento, desde a percecao que é o processo pelo
qual interpretamos e damos sentido as informacgdes sensoriais, como 0 que vemos, ouvimos,
saboreamos, cheiramos e tocamos, até a atenclo, que se trata da capacidade de nos
concentrarmos seletivamente em certos estimulos, ignorando outros, o que ajuda a filtrar

informacoes irrelevantes de modo a focar no que é importante (Sternberg et al., 2012).

Assim, chegdmos a memoria, a capacidade de codificar, armazenar e recuperar as
informacgOes a qual fomos expostos, o que nos permite reter as informacées, conhecimentos,

habilidades e experiéncias que vivencidmos, durante um periodo mais longo.

Desta forma, a moda e as suas variantes sdo constituidas por uma multiplicidade de
fatores psicologicos que captam os comportamentos, motivacGes e desejos manifestados por
quem os usa, a forma como os usa e o que pretende transmitir nas diferentes situacoes, e o que
estas escolhas demonstram. A comunicagao visual feita através destas decisOes, ndo é imediata,
o recetor tem que conhecer os coédigos utilizados pelo emissor para poder interpretar a

mensagem (Fontes, 2019).

O comportamento do consumidor esta, entdo, relacionado com os varios 6rgiaos do
corpo humano e como estes processam as informacoes (Camargo, 2013). Desde o coracdo a pele,
os varios orgaos, se estimulados da maneira adequada, fazem com que toda a interpretacao do
ambiente seja assimilada da uma maneira inesquecivel, o que permite ao evento tornar-se

relembrado durante um maior periodo de tempo.

Portanto, pode se apelar a um 6rgao em especifico ou a varios ao mesmo tempo. Deste
modo, descrevendo o que cada 6rgao representa no que toca aos estimulos, é a maneira mais

sintética de demonstrar a sua importancia na toma de escolhas.

1. Coracao: é uma forma de apelar as emocées, o que visualmente acontece através

de uma aceleracao do ritmo cardiaco.
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2. Cérebro: por ser a parte mais importante do sistema nervoso, controla as acoes e é

o0 6rgao que esté diretamente ligado ao comportamento humano.

3. Intestinos: este 6rgao esta associado ao humor, a alegria e disposi¢do, uma vez
que este produz hormonas e contem neurotransmissores que acabam por afetar as
emocoes. Segundo Camargo (2013, p. 16), a maior parte de serotonina (um
neurotransmissor envolvido na comunicacdo entre células, fundamental para a
avaliacio do meio que nos envolve e relacionado com o humor, afetividade e

sensacao de alegria) é produzida pelo intestino.

4. Pele: é o maior 6rgdo do corpo que produz as sensagdes. Transmite todas as

informacoes do exterior para o interior.

Com isto, é importante analisar os contributos dos mecanismos psicologicos para o
conceito de evento memoravel. Portanto, os 6rgaos dos sentidos sdo os responsaveis pela
captacdo das informacées, sendo que dependem dos cinco sentidos: visdo, audicao, olfato, gosto

e tato.

Segundo varios psicologos que estudam a cognicdo, a atencdo é um mecanismo pela
qual se perceciona as informacoes, filtrando os varios estimulos a que somos expostos, de modo
a selecionar os que sdo realmente importantes para o momento, tendo em conta o gosto pessoal
de cada individuo. A atencdo abre um caminho para os processos de memoria, visto que existe
uma maior probabilidade de lembrar informagoes as quais se presta atencio, do que as que se

ignora (Sternberg et al., 2012).

Desta forma, a atencdo consciente ajuda a monitorar as intera¢des humanas com o
ambiente, de forma a relacionar as memorias com as sensacOes presentes para que haja uma
continuidade da experiéncia. Assim, ajuda a controlar e a planear as acoes futuras, com base nas

informacoes que retirou do momento.

Portanto, na criacdo de um evento é importante haver uma selecao de escolhas que
facam com que o observador se foque em certos pormenores, o que faz com que este se lembre

do evento e das experiéncias que 14 vivenciou, durante um prolongado periodo de tempo.

Simoes & Tiedemann (1985), referem que apesar das mudangas dos estimulos visuais, é
necessario manter-se a consisténcia nos varios elementos visuais, uma vez que o olho é o que
retém a maioria das informacGes. Por isso, é necessario haver uma certa concordancia total nos

varios aspetos visiveis, desde a cor, a luz, ao tamanho e a forma.

1.4.1 O uso da cor nos eventos

As cores sdo as sensacoes visuais que vemos quando a luz de diferentes comprimentos
de onda é captada pelos nossos olhos, portanto, a cor resulta da interacdo da luz com os
materiais, isto é, o resultado da luz que incide no objeto, sendo refletida ou absorvida por este,
ou seja, “a cor é algo que se vé com os olhos e se interpreta com o cérebro” (Matlin & Foley,
1998). As cores sdo uma parte essencial do nosso mundo visual, sendo criadas pela luz refletida

nos objetos e visualizada pelos nossos olhos.
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Deste modo, as cores estdo dividas em seccOes: as trés cores primérias: magenta, azul e

amarelo. Sao cores que nao sao criadas ao serem misturadas com outras.

Figura 1 - Cores primaérias.

Ja as cores secundarias aparecem através da mistura de duas cores primarias. Estas
cores sao o verde (mistura do amarelo com o azul), laranja (juncido da magenta com amarelo) e

roxo (mistura da magenta e azul).

000

Figura 2 - Cores secundarias.

Existem também as cores terciarias, que sao criadas pela mistura de uma cor primaria
com uma cor secundaria. Essas cores incluem amarelo-verde, azul-verde, magenta-roxo, azul-

roxo, amarelo-laranja e magenta-laranja.
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Figura 3 - Cores terciarias.

Assim, as cores estdo associadas a diferentes simbolismos, dependendo da cultura que
as interpreta, ou seja, diferentes culturas podem associar diferentes significados e simbolismos

as cores, por isso é importante considerar o contexto cultural quando se escolhe usar

determinadas cores na moda, na arte e nos eventos.

Portanto, é necessario, primeiramente, entender-se um pouco do significado de cada cor

e 0 que esta transmite:

* Vermelho: Esta é uma cor quente que representa paixdo, amor, energia e
entusiasmo.

*  Azul: E uma cor fria que transmite calma, estabilidade, confianca e sabedoria.

* Amarelo: Uma cor brilhante e alegre que demonstra felicidade, otimismo e
calor.

* Verde: E uma cor natural que representa crescimento, equilibrio e harmonia.

* Laranja: Uma cor vibrante que transmite entusiasmo, criatividade e vitalidade.

* Roxo: Esta é uma cor associada ao luxo, sofisticacio e espiritualidade.

*  Preto: E uma cor misteriosa e poderosa que representa elegincia, sofisticacio e
autoridade.

* Branco: Esta cor pura e limpa é uma demonstragao de inocéncia, clareza e paz.

No geral, as cores desempenham um papel essencial nas nossas vidas, desde as roupas
que vestimos até aos produtos que compramos, tendo um forte impacto nas nossas emocdes,

percecoes e comportamentos.

Desta forma, os eventos podem ser potencializados pelo uso da cor nos varios elementos

visuais como nas decoracgoes e na propria luz.
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* Decoracoes: Decoracoes coloridas podem descrever todo o tom do evento,
criando a sua atmosfera. Por exemplo, ao usar cores brilhantes transmite uma
sensacdo de alegria e ao utilizar cores quentes e aconchegantes tem logo uma

sensacdo mais acolhedora a si associado.

* Tluminacdo: A iluminagdo pode ser usada para criar diferentes ambientes
(Gruber, 2010). A iluminacao colorida pode criar uma atmosfera divertida e
emocionante, enquanto a iluminacdo suave e quente pode criar um ambiente
mais intimo e romantico, portanto, a iluminagio é responsavel pela criacao de
atmosferas concretas, para que o publico se concentre nos detalhes pretendidos
(Ratto, 1999).

* Roupa: Ao incentivar logo os convidados a vestir determinadas cores, isto pode
contribuir para o ambiente geral do evento (Gruber, 2010). Por exemplo, um
tema preto e branco para um evento formal ou para um tema de praia, roupas

leves e coloridas.

* Alimentos e Bebidas: O uso de ingredientes coloridos na comida e bebidas
pode criar uma exibigdo visualmente atraente e contribuir para o tema geral do
evento (Gruber, 2010). Se for utilizado frutas e vegetais vibrantes em saladas e
aperitivos ou em bebidas com cores vibrantes, todo o evento tera a si associado

uma atmosfera divertida e chamativa.

Portanto, como Ratto (1999) afirma, a cor pode ser uma ferramenta poderosa na criacao
de um evento memoravel, havendo varias formas de incorpora-la de maneira criativa e exclusiva

a cada evento, o que o fara ser relembrado durante um maior periodo de tempo.

1.4.2 Semiotica visual e cores na comunicacao visual eficiente

A semibtica visual é um campo multidisciplinar que vai além da analise superficial das
imagens e aprofunda-se na compreensdo dos processos de comunicacdo visual por meio da
analise de signos visuais, incluindo simbolos, imagens e cores (Chandler, 2022). Nesse contexto,
as cores desempenham um papel crucial como signos que transmitem significados, emocoes e
valores culturalmente construidos. A interacio entre cores e semiética visual é um aspecto
essencial na criacdo de comunicagOes visuais eficazes, especialmente em eventos onde a
percepcao e a experiéncia do publico sdo centrais (Fontes, 2019; Silveira & Schneid, 2019).

s .

A interpretacdo das cores como signos é intrinsecamente influenciada por fatores
culturais, historicos e individuais. A semioética visual mostra que a atribuicao de significados as
cores nao € universal, mas sim construida por meio da interacao entre os contextos sociais e as
percepcoes individuais. Por exemplo, enquanto o vermelho pode simbolizar paixao e amor em
algumas culturas ocidentais, ele é associado a celebracio e felicidade em outras, como a cultura
chinesa (Eysenck & Keane, 2020). Portanto, o uso consciente das cores na comunicacao visual
permite que os criadores de eventos comuniquem mensagens especificas e evitem mal-

entendidos culturais.
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No entanto, a influéncia das cores nao se restringe ao ambito visual. A sinergia entre
cores e outros elementos sensoriais, como o som e o paladar, cria experiéncias imersivas que
enriquecem a experiéncia do publico em eventos. A musica, por exemplo, € um signo sonoro
poderoso que pode ser combinado com cores para criar atmosferas emocionais especificas. A
escolha de tons musicais pode ser sincronizada com as cores predominantes do evento para

reforcar a sensacao desejada, seja ela de calma, animacdo ou mistério (Steiner, 2010).

Da mesma forma, o paladar pode ser incorporado a comunicacio sensorial de um
evento. A escolha estratégica dos alimentos e bebidas oferecidos nao apenas complementa as
cores predominantes, mas também cria uma experiéncia multissensorial coesa. Cores e sabores
podem ser harmonizados para criar um impacto mais profundo nos participantes. Imagine um
evento tematico de praia, onde as cores vibrantes do ambiente sdo refletidas nas frutas tropicais

servidas, ampliando assim a experiéncia sensorial do ptblico (Smigielska & Stefafiska, 2017).

1.5 Storytelling

O storytelling, como estratégia narrativa, desempenha um papel central na
comunicacido de moda, permitindo que as marcas transcendam o simples aspeto estético e se
conectem emocionalmente com o puablico. Através da construgdo de narrativas envolventes, as
marcas podem revelar a histéria por tras das suas colecgbes, inspiracoes e valores estilisticos,
criando uma identidade tnica e auténtica que toca os consumidores. Além disso, esta
abordagem também encontra uma aplicacdo essencial no marketing de marca, onde o
storytelling contribui para a formacao de um patriménio emocional sblido, tornando a marca
mais atrativa e memoravel, enquanto também desempenha um papel crucial na manutencio da
imagem desejada na mente do publico. No contexto de eventos de moda, a integracdo do
storytelling cria experiéncias imersivas e emocionais, onde elementos visuais, sonoros e
sensoriais se unem para contar histérias que cativam e envolvem os participantes, transmitindo
a mensagem da marca de maneira impactante (Denning, 2005, 2006; Esteves, 2018; J. A.

Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2001).

Construido sobre os fundamentos do storytelling, o relacionamento entre marcas de
moda e os seus clientes ganha profundidade e fidelidade. Através desta abordagem, as marcas
estabelecem conexdes duradouras com os consumidores, inspirando paixdo e envolvimento
emocional. Ao focar na heranca da marca, em colegdes especificas e nos valores e missées da
empresa, as marcas criam narrativas que nao transmitem apenas informacoes, mas também
evocam sentimentos e emocoes. Através dessas historias, as marcas constroem relacoes mais
significativas e auténticas com o seu publico, resultando numa fidelizagdo mais profunda e num

amor genuino pela marca (Fog et al., 2005; Star et al., 1977).

1.5.1 Conceito de storytelling

O storytelling é uma técnica intrinseca a esséncia humana de compartilhar experiéncias

e informacoes por meio de historias envolventes. Na sua esséncia, trata-se da arte de contar uma
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narrativa que toque emocionalmente o publico, criando uma ligacdo profunda e duradoura
(Berger, 2013). No mundo da moda, o storytelling ndo é apenas uma ferramenta de
comunicacdo, mas um veiculo essencial para transmitir a identidade da marca, os seus valores e

a sua visao, enquanto também estabelece uma conexao auténtica com os consumidores.

Diferentes marcas de moda tém abracado o storytelling como uma maneira de
transcender a simples exposicao de produtos e se tornarem agentes de historias atraentes. Ao
invés de apresentar uma pecga de roupa como um item isolado, as marcas incorporam elementos
de narrativa que envolvem o cliente num enredo emocionalmente marcante. Por exemplo, uma
marca pode contar a histéria da criagdo de uma colegdo inspirada na natureza, partilhando o
percurso de pesquisa, as influéncias artisticas e os desafios de design. Essa narrativa pode ir
além do aspecto fisico da roupa oferecendo uma experiéncia sensorial e emocional para o

consumidor (Hagtvedt & Patrick, 2009).

A forca do storytelling na moda reside na sua capacidade de despertar emocoes que
apelam e tocam os valores e aspiracoes do publico-alvo. Ao contar histérias que transcendem o
produto em si, as marcas criam um sentido de pertenca e identificacdo. Isso gera uma conexao
emocional duradoura que ultrapassa a transacao comercial, levando a um envolvimento mais
profundo e a uma fidelizagdo a marca (McAdams & McLean, 2013). O storytelling nio se limita
apenas a comunicacdo unidirecional, mas também encoraja uma participagao ativa do publico

na co-criacao da narrativa, aumentando ainda mais o envolvimento emocional.

1.5.2 Articulagdo com a comunica¢ao de moda

A integracao do storytelling na comunicacdo de moda é uma sinergia natural, pois a
moda, em sua esséncia, ¢ uma forma de expressdo artistica e cultural. O storytelling emerge
como uma ferramenta poderosa para transmitir a complexa tapegaria de inspiracoes, historias e
valores que envolvem cada colecdo e peca de roupa. As marcas de moda tém reconhecido essa
oportunidade e aproveitado a narrativa como um meio eficaz de compartilhar a esséncia por tras

da sua criacao (Cavalheiro, 2019; Schroeder, 2017).

Uma das formas pelas quais o storytelling se integra na comunicacao de moda é através
da exploracao das origens da marca e da colecdo. As marcas de moda frequentemente tém
histérias fascinantes sobre suas raizes, fundadores e influéncias culturais. Ao trazer essas
histérias a tona, as marcas ndo apenas acrescentam profundidade a sua identidade, mas
também cativam o publico com a jornada que levou a criacdo da marca (Rodriguez, 2020). Por
exemplo, a marca italiana Gucci é conhecida por compartilhar a histéria da sua evolucao desde
uma pequena empresa de artigos de couro até um icone da moda global, utilizando o

storytelling para transmitir a sua heranca e visao tnica.

Além disso, o storytelling na comunicacao de moda também se manifesta na narrativa
de cada colecao especifica. As marcas frequentemente criam uma histéria em torno de cada
linha de produtos, compartilhando as influéncias, a paleta de cores, os materiais e os detalhes de
design que compbem a colecdo. Isso ndo apenas agrega contexto as pecas individuais, mas

também permite que os consumidores compreendam o pensamento criativo por tras de cada
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colecdo (Zarrella, 2010). Marcas como Chanel e Dior sao conhecidas pelos seus desfiles de moda
espetaculares e tnicos, onde o storytelling é usado para transformar cada um desses eventos em

experiéncias narrativas completas, transmitindo a mensagem da marca de maneira memoravel.

1.5.3 Relevancia para o Marketing de Marca

No cenario competitivo do mercado atual, onde as marcas disputam a atencdo e a
lealdade dos consumidores, o storytelling emergiu como uma ferramenta de marketing de
marca de valor inestimavel. O storytelling permite que as marcas transcendam a mera
funcionalidade de seus produtos, criando uma narrativa envolvente que captura a esséncia e os
valores subjacentes. Isso ndo apenas constréi uma identidade distintiva, mas também adiciona
uma dimensao emocional que ressoa com os consumidores de maneira significativa (Aaker,

1996).

Através do storytelling, as marcas podem construir personalidades sé6lidas e auténticas
que transcendem o produto em si. Ao criar personagens ficticios ou reais que personificam os
valores da marca, é possivel estabelecer uma conexdo emocional que vai além das caracteristicas
tangiveis. Por exemplo, a marca de roupas outdoor "Patagonia" incorpora nas suas narrativas
figuras aventureiras e comprometidas com a natureza, alinhando-se assim com a sua missao de

sustentabilidade e responsabilidade social (Hatch & Schultz, 2010).

Esta construcao de identidade através do storytelling nao apenas diferencia a marca,
mas também constr6i um patriménio emocional duradouro. Quando os consumidores se
conectam emocionalmente com a histéoria de uma marca, eles desenvolvem uma relacdo de
confianca e afinidade que vai além das caracteristicas do produto. Isso ndo apenas torna a
marca mais atraente, mas também mais memoravel. Além disso, o storytelling tem o poder de
construir a imagem desejada da marca na mente dos consumidores. Ao contar histérias que se
identificam com os valores centrais e aspiracoes da marca, as empresas podem moldar a

percecao do publico, reforcando uma imagem positiva e auténtica (Keller, 1993).

1.5.4 Integracdo na Comunicac¢ao de Eventos

Nos eventos de moda, o storytelling transcende as paginas impressas e as telas digitais,
tornando-se uma ferramenta vital para a criacdo de experiéncias imersivas e emocionais. A
integracdo do storytelling na comunicacdo de eventos de moda envolve a capacidade de contar
histérias que ndo envolvem apenas o ptiblico, mas também criam uma atmosfera envolvente que

amplifica a mensagem da marca (Alexander & Cano, 2019).

A narrativa comega a ser construida mesmo antes do inicio do evento, com convites e
teasers que oferecem uma pré-visualizacio da histéria que sera desenrolada. A medida que os
convidados chegam, sdo recebidos por uma atmosfera cuidadosamente orquestrada, onde
elementos visuais, sonoros e sensoriais se unem para contar uma histéria coesa. A iluminacio, a

musica, a decoragdo e até mesmo os aromas podem ser combinados para criar um ambiente
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emocionalmente carregado, que cativa os participantes desde o momento em que entram no

espaco (Shahid et al., 2022).

Um exemplo iconico de integracdo de storytelling em eventos de moda é a extravagante
passarela da marca de luxo Chanel. Karl Lagerfeld, diretor criativo da Chanel, era conhecido por
transformar cada desfile numa experiéncia teatral e narrativa. Desde a escolha da localizagio até
os cenarios elaborados, cada desfile contava uma histoéria que amplificava a colec¢ao, envolvendo

a audiéncia numa jornada visual e emocional (Purvis, 2015).

Ao usar o storytelling como parte integral da comunicacdo de eventos de moda, as
marcas tém a oportunidade de criar experiéncias memoraveis e impactantes que tocam o
publico de maneira profunda. A narrativa ndo apenas enriquece a experiéncia do evento, mas
também deixa uma impressao duradoura, fortalecendo a conexao emocional dos participantes

com a marca.

1.5.5 Construcao de relacionamentos e fidelizacao

A construcgio de relacionamentos sélidos e a fidelizagdo de clientes sao metas centrais
para as marcas de moda. Nesse contexto, o storytelling emerge como uma ferramenta poderosa,
capaz de inspirar paixdo e aumentar o envolvimento emocional dos consumidores. Quando as
marcas conseguem articular narrativas auténticas e envolventes, elas criam conex6es profundas

com o seu publico, estabelecendo relacionamentos duradouros (Escalas & Bettman, 2003).

Uma narrativa convincente ndo apenas informa, mas também evoca emocGes que
despertam valores e aspiracoes nos consumidores. Marcas de moda que compartilham historias
auténticas sobre sua origem, missdo e valores tém a capacidade de criar um sentimento de
pertenca e identificacdo que vai além do aspeto transacional. A marca de roupas desportivas
"Nike", por exemplo, construiu um vinculo emocional com os consumidores ao adotar
narrativas inspiradoras de superacido e conquista pessoal, que ecoam com o publico-alvo

(Senecal & Nantel, 2004).

Através do storytelling, as marcas também tém a oportunidade de mostrar que estio
alinhadas com as preocupacoes e valores dos seus clientes. Ao partilhar histérias sobre praticas
sustentaveis, responsabilidade social ou comprometimento com causas relevantes, as marcas
podem demonstrar autenticidade e compromisso genuino, aumentando a confianca e a

fidelizacdo do cliente (Baron & Kenny, 1986).

As marcas de moda que estabeleceram uma conexdo profunda com seus publicos
através do storytelling colhem os beneficios da fidelidade do cliente. Quando os consumidores
se identificam emocionalmente com a narrativa de uma marca, eles estdo mais inclinados a
permanecer leais ao longo do tempo, escolhendo constantemente essa marca em detrimento de
outras opcoes no mercado. O storytelling ndo apenas cria consumidores, mas também
promotores da marca, que compartilham entusiasticamente suas experiéncias com outras

pessoas, amplificando o alcance e a influéncia da marca (Brown & Fiorella, 2013).
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Capitulo 2

Metodologia

Neste capitulo, sera delineada a abordagem metodologica adotada para investigar a
evolucao temporal da marca Tous e o seu posicionamento continuo no mercado de moda. A
metodologia é essencial para proporcionar um enfoque estruturado e rigoroso a pesquisa,
permitindo uma compreensao aprofundada das mudancas ocorridas ao longo do tempo e as

estratégias utilizadas para manter a marca relevante no cenario atual da moda.

A evolucdo de uma marca ao longo do tempo é uma narrativa complexa e
multidimensional que requer uma abordagem meticulosa de pesquisa. Ao explorar a evolugao
da marca Tous, procurou-se desvendar as estratégias utilizadas, as influéncias que moldaram
sua trajetoria e as formas pelas quais ela se adaptou as transformagées do mercado. Esta se¢io
introdutéria delineard como cada aspeto da metodologia foi cuidadosamente planeado para

investigar essas nuances e proporcionar uma compreensao holistica do fendmeno em estudo.

Ao longo deste capitulo, serdo discutidos os principais métodos e procedimentos
utilizados para recolher, analisar e interpretar os dados relacionados com a evolugdo da marca
Tous. Também serdo abordadas as consideragoes éticas envolvidas na pesquisa, bem como as
possiveis limitagoes que podem afetar a validade e a generalizacdo dos resultados. A estrutura
deste capitulo visa fornecer uma base sélida para a conducio da pesquisa, garantindo que o

processo seja transparente, sistematico e confiavel.

O capitulo subsequente detalhard os métodos especificos utilizados para recolher e
analisar os dados, abrindo caminho para uma compreensdo aprofundada das estratégias e

transformacoes que sustentaram a marca ao longo do tempo.

2.1 Abordagem de Pesquisa

A investigacdo da evolucgdo temporal da marca Tous e o seu continuo posicionamento no
mercado de moda exige uma abordagem de pesquisa cuidadosamente selecionada para capturar
as complexas mudancas e nuances que ocorreram ao longo do tempo. Para alcancar esse
objetivo, optou-se por uma abordagem qualitativa, dada a natureza multifacetada do fenémeno

em estudo.

A abordagem qualitativa é altamente apropriada para estudos de caso longitudinais,
como este, que buscam examinar processos dindmicos de desenvolvimento e mudanca. Ao
adotar uma perspetiva qualitativa, tem-se a flexibilidade necessaria para explorar

profundamente os contextos, significados e interpretacoes associados a evolucao da marca Tous.

As marcas de moda, como a Tous, sdo entidades complexas que ndo podem ser

plenamente compreendidas apenas através de métricas quantitativas. E essencial mergulhar nas
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experiéncias, intenc¢oes e percecoes dos diversos atores envolvidos para capturar a esséncia do
processo evolutivo.

7

Uma das principais vantagens da abordagem qualitativa é a capacidade de captar
mudancas subtis, nuances e fatores subjetivos que contribuiram para a trajetéria da marca
Tous. Ao longo dos anos, a marca enfrentou desafios variados, abracou oportunidades e
respondeu a tendéncias em constante mutacdo. Uma abordagem quantitativa poderia

negligenciar esses detalhes intricados, focando apenas em nimeros e estatisticas.

Outra razao pela qual a abordagem qualitativa é apropriada para este estudo reside na
sua natureza exploratéria. Embora o caso da marca Tous possa ser visto como tUnico, sua
evolucdo também pode oferecer insights para a compreensao de como outras marcas de moda
se adaptaram as mudancas exigidas pelo mercado. A abordagem qualitativa permite a
descoberta de padrboes emergentes, a identificacdo de fatores-chave de sucesso e o

desenvolvimento de teorias que podem ser relevantes para um contexto mais amplo.

A abordagem qualitativa escolhida para este estudo de caso longitudinal encontra
fundamentacdo numa série de referéncias bibliograficas relevantes. Eisenhardt (1989) enfatiza a
construcdo de teorias a partir de pesquisas de estudos de caso, enquanto Gioia et al. (2013)
fornecem orientagcbes para alcancar rigor qualitativo em pesquisas indutivas. Além disso,
autores como Flick (2017) e Yin (2018) delineiam diretrizes essenciais para projetar e conduzir
pesquisas qualitativas robustas. No contexto especifico do branding e evolucdo de marecas,
Hatch & Schultz (2010) destacam a cocriagdo de marcas. Ray & Nayak (2023) exploram as
metodologias qualitativas aplicadas a inddstria da moda, enquanto Keller & Lehmann (2006)
discute a importancia da pesquisa qualitativa para compreender a dindmica das marcas e da
construcdo da marca. Estas referéncias fornecem alicerces tebricos e praticos que validam a
escolha da abordagem qualitativa neste estudo, permitindo uma exploracdo profunda da

evolucdo da marca Tous e do seu posicionamento no mercado de moda ao longo do tempo.

Em resumo, a escolha da abordagem qualitativa para investigar a evolucdo da marca
Tous é fundamentada na necessidade de explorar profundamente as mudancas, desafios e
estratégias utilizadas ao longo do tempo. Esta abordagem permite a captacio de nuances, a
analise das narrativas dos envolvidos e a identificacio de padroes significativos. Na sec¢do
seguinte serdo detalhados os métodos especificos utilizados para recolher e analisar os dados
relacionados a evolugdo da marca Tous, garantindo uma compreensao holistica da sua trajetoria

no mercado da moda.

2.2 Selecao do estudo de caso

A escolha da marca Tous como foco deste estudo de caso foi um processo
cuidadosamente deliberado, impulsionado por critérios bem definidos que garantem a
relevancia e a viabilidade da pesquisa. A marca Tous foi selecionada como objeto de estudo
devido a sua presenca marcante na industria da moda e a sua evolugao notavel ao longo das
décadas. Esta escolha visa compreender as estratégias que sustentaram o seu posicionamento

continuo no mercado em constante mudanca.
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Um dos critérios-chave para a selecio da marca Tous € a sua relevancia no cenario da
moda internacional. Tous é reconhecida como uma marca de renome de jbias e acessorios, com
uma presenca global que abrange diversos mercados. A sua trajetéria no setor de moda,
juntamente com a sua capacidade de se adaptar as mudancas nas preferéncias dos
consumidores e nas tendéncias, torna-a um caso de estudo intrigante. A relevancia da marca é
evidenciada por seu sucesso comercial e sua capacidade de permanecer como uma escolha de

marca aspiracional para diversos grupos de consumidores.

A disponibilidade de dados é outro aspecto crucial na selecdo do caso. A compreensao
da evolugdo de uma marca ao longo do tempo requer fontes fidedignas de informacao histérica e
contemporinea. A marca Tous oferece um acesso abrangente a dados que abarcam varias
décadas, incluindo informacoes sobre lancamentos de produtos, campanhas de marketing,
mudancas na identidade visual e outras atividades relevantes. Isto permite uma anélise

aprofundada da evolugdo da marca, desde os primeiros passos até os dias atuais.

A capacidade de rastrear a evolugao temporal da marca Tous foi um fator determinante
na escolha deste caso. A pesquisa longitudinal exige a disponibilidade de informac6es ao longo

do tempo para identificar padroes, mudancas e tendéncias.

Em sintese, a escolha da marca Tous como estudo de caso é fundamentada por critérios
de selecdo cuidadosamente considerados. A sua relevancia no mercado de moda, a
disponibilidade de dados abrangentes e a capacidade de seguir a sua evolugdo temporal
conferem a marca Tous uma posigdo ideal para investigar as estratégias de posicionamento da
marca ao longo do tempo. A préxima secio detalhara os métodos especificos utilizados para
recolher e analisar os dados necessarios para compreender a trajetéria da marca Tous na

industria da moda.
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Capitulo 3

Estudo de caso: Re-branding Tous

3.1 Histéria

As origens da TOUS remontam ao ano de 1920, quando o jovem aprendiz Salvador Tous

Blavi comecou o seu oficio de relojoeiro, dando assim inicio ao seu amor por joalheira.

Em 1930, mudou-se para Manresa, em Barcelona, onde abriu o seu proprio
estabelecimento, ao qual o seu filho Salvador Tous Ponsa se juntou em 1953. Com a ajuda da sua
futura esposa Rosa Oriol e das suas quatro filhas, transformaram o negdbcio naquilo que é hoje

internacionalmente conhecido.

Em 1970, Rosa Oriol, montou a sua primeira oficina na parte de tras da loja, onde
comecou a personalizar joias especiais e Gnicas. E assim nasceu o iconico urso Tous, em 1985,
dando inicio a expansdo nacional da marca, com a abertura de uma loja em Lleida. A partir
deste ponto, foi visto um vasto crescimento, sendo que, em 1989 foi inaugurada a primeira loja

em Barcelona, que rapidamente se tornou um éxito no mercado.

Em 1992, as quatro filhas de Salvador Tous Ponsa e Rosa Oriol (Rosa, Alba, Laura e

Marta Tous), juntaram-se ao negocio da familia até aos dias de hoje.

‘\\\/\
<’

(a) — Peca original, urso Tous (b) — Quatro irmas Tous (c) — Primeira loja Tous, Barcelona.

Figura 4 - Elementos originais da marca Tous.
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Com a ajuda de toda a familia, em 1996, foi realizada a abertura das primeiras lojas a
nivel mundial no Japao, Estados Unidos da América e Alemanha. Devido a estes novos pontos
de venda, a marca teve um enorme crescimento, sendo necessirio, no ano seguinte, a
contratacdo da primeira embaixadora de marca, Eugenia Martinez de Irujo, Duquesa de

Montoro.

(a) — Loja Tous, Alemanha (b) — Eugenia Martinez de Irujo

Figura 5 - Abertura de lojas a nivel mundial e contribuicio de Eugenia Martinez.

Nos anos 2000, a Tous aposta numa diversificagdo de produto, adicionando outros
materiais e mercados de acessorios as suas ja existentes joias, como malas e carteiras, 6culos e
perfumes. Este nego6cio teve um crescimento em 2010, com a abertura das suas préprias

oficinas, que em 2014 tornaram-se ainda maiores com a jun¢ao de um novo atelier.

(a) — Exemplo de uma mala Tous (b) — Nova oficina da marca Tous

Figura 6 - Exemplos representativos de produtos da marca Tous e respetivas oficinas.

Devido a esta evolucdo, a marca sentiu a necessidade de abrir uma nova sede central
com mais de 10 000 m2, dando origem ao servigo de vendas online em 2007, tal como

representado na Figura 7.
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Figura 7 - Sede da marca Tous, Barcelona.

Com todos estes passos ja alcancados, em 2015 a marca acelerou a sua presenca

internacional com a entrada de Partners Group.

Desta forma, em 2018, foi criada a Escola Tous de Joalharia e Oficios Artesanais, de

modo a tornar a marca mais sustentavel, por passar a fazer as suas pecas “em casa”.

Chegando assim aos dias de hoje a marca celebrou em 2020 os seus 100 anos de histéria
com a criacao de todo um novo visual, de modo a aproximar cada vez mais a marca do seu

publico e de uma confeccdo cada vez mais sustentavel.

TOUS100

FINE JEWELERS SINCE 1920

YEARS

(a) — Logotipo da escola Tous de

. . . (b) — Logotipo de celebragdo dos 100 anos da marca Tous.
Joalharia e Oficios Artesanais

Figura 8 - Logotipos e imagens utilizadas pela marca Tous para criacio da imagem da escola de

joalharia e celebracdo dos 100 anos da respetiva marca.
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3.2. Evolucao do logotipo

Embora a marca tenha um nome ja por si conhecido, o logétipo da Tous, o simbolo do
ursinho de peluche, é o que a torna visualmente reconhecida. Este quinto elemento nasceu em
1985, quando Rosa Oriol, esposa do filho do fundador, Salvador, viu um ursinho de peluche na
vitrine de uma loja durante uma das suas viagens. E foi assim, que decidiu fazer um ursinho de
ouro, o que acabou por se tornar um dos produtos mais conhecidos e vendidos da marca.

Portanto, é natural que a empresa use este simbolo como um dos seus principais elementos.

Desta forma, o logbtipo comecou por ser o nome da marca, numa tipografia classica,

sem serifa, escrita a preto, acompanhada pela silhueta do pequeno urso de peluche.

Para além do logbtipo, a cor rosa pastel é usada também como elemento identificador

da marca, isto por representar ternura e amor, tal como representado na Figura 9.

8 &TOUS

TO US jewellers since 1920

(a) — Tons rosa mais recentemente introduzidas . .
. (b) — Logotipo original Tous, 1920
pela marca Tous na sua imagem.

Figura 9 - Logotipos iniciais da marca Tous.

O logo6tipo, pouco ou nada, se alterou com o passar dos anos, até ao momento, que com
a celebragido dos 100 anos da marca, um re-branding total foi realizado. Comegando logo pelo
logo6tipo, que perdeu o urso como simbolo identificador e a mudanca da tipografia. De classica
para atual, a tipografia passou a ser em bold, o que a torna jovem e moderna, de forma a apelar

a um publico cada vez mais novo, criativo e ousado, Figura 10.

Como dito por Rosa Oriol (2020) “ndo é uma mudanca, é uma evolucdo. Nao é um

renascer, € uma nova fase nesta histéria centenaria” com a criacdo desta nova imagem da marca.
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TOUS

Figura 10 - Logotipo da marca Tous, 2020 em diante.

3.3. Design da marca

A marca de jbias atualmente conta com uma variedade de produtos de acessorios, desde
os classicos colares, brincos, anéis e pulseiras, aos perfumes, malas, 6culos e relégios. Deste
modo, a marca aposta numa vasta colecao criativa que apela a um puablico cada vez mais jovem e

ousado.

Para além do reconhecido urso tous, a marca é relembrada por varios outros elementos
de design que a deixam na memoria de qualquer pessoa. Comecando pela cor rosa pastel, a tous
sempre apostou nos tons mais claros para a distinguir das restantes marcas de joalharia,
oferecendo estes tons nas suas classicas caixas de joias e sacos. Os tons pastel, desde o classico
rosa, ao verde e ao amarelo, sempre foram como que uma imagem de estratégia da marca para
conquistar o publico, uma vez tratar-se de elementos que transmitem uma certa histéria ao

cliente, como representado na Figura 11.

(a) — Caixas personalizadas Tous. (b) — Sacos personalizados Tous.

Figura 11 - Elementos para embalagens dos produtos da marca Tous.

Com o rebranding da marca em 2020, todos os elementos sofreram uma alteracao.
Tanto os sacos como as caixas perderam as cores pastel, passando para cores vivas e chamativas
como o vermelho, laranja e rosa vivo, todos com o novo logétipo num destaque central, Figura

12.
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Figura 12 - Novos sacos da Tous, pés-rebranding.

3.3.1. Design das lojas

As lojas comecaram por ser simples lojas de joias com uma apresentacio classica, onde
as pecas eram expostas em mostradores ao redor das paredes da loja. Em 2013, um novo
conceito de loja foi criado, apresentando espacos abertos, amplos e atrativos ao cliente, de modo

a criar uma experiéncia nica neste mercado, chamado de experiéncia Tous.

Figura 13 - Exemplo representativo da experiéncia que a marca Tous pretende transmitir.

No entanto, em 2020, prolongando-se a 2022, com o lancamento da nova imagem da

marca, as lojas também passaram por um rebranding.

O novo conceito do design do interior da loja procura encorajar a autonomia do cliente e
uma nova forma deste interagir com o produto, através de um espaco aberto e a utilizacao de
elementos audiovisuais. Além disso, através de varios dispositivos, o trabalhador da loja pode
fazer os pagamentos em qualquer ponto do estabelecimento, pelo que o tradicional balcao de
caixa perde o destaque que sempre foi conhecido pelo cliente, ficando assim, encaixado em
qualquer parte da loja.
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"Com a Serrano 50 queremos inspirar os nossos clientes com um design
arquitectonico que dé destaque ao produto e permita novas formas de interagir
com este, bem como uma equipa focada no aconselhamento estilistico. O nosso
objetivo é deixar de ser apenas uma loja e tornarmo-nos numa experiéncia e um
ponto de encontro para a comunidade criativa." (Anna Si6, diretora de

experiéncia da marca Tous, 2022).

De classicas a modernas, as lojas sdo agora uma demonstracdo da nova imagem da
marca, que tem como total objetivo oferecer ao consumidor um espaco onde este sinta que

pertence de uma forma criativa e atual.

3.4. Estratégias de marketing

A Tous tem uma estratégia de marketing bastante tinica da marca, que se foca nos

seguintes elementos-chave:

* Conexao emocional: A Tous teve sempre como ponto diferenciador a
conexdo emocional que as suas joias oferecem aos seus clientes. A icdnica
colecao "Teddy Bear" da marca, por exemplo, foi criada para evocar
sentimentos de calor, conforto e diversao em quem usa estas pecas, desta forma
existe sempre uma forte conexao e sentimento de pertenca em quem as utiliza.

* Storytelling: Uma das melhores estratégias de marketing de que a marca tira
proveito, isto porque, ao utilizar o storytelling para comunicar a sua mensagem,
esta automaticamente a criar um sentimento de comunidade entre a marca e os
seus clientes. A marca costuma entdo apresentar historias da vida real de
pessoas que usam as joias, destacando o papel que a Tous desempenha nas suas
vidas.

* Experiéncia de loja: a Tous criou uma experiéncia de loja Ginica para os seus
clientes, com lojas concebidas com o objetivo de serem calorosas e acolhedoras,
tendo funcionarios formados para prestar um servico personalizado a cada
cliente. Muitas das lojas Tous contam também com um museu ou espaco de

exposicao, apresentando a histéria e o patrimoénio da marca.

Para além destes pontos esta marca espanhola utiliza também uma forte comunicagio
digital através da utilizacio das redes sociais e o marketing de influenciadores para chegar aos
consumidores mais jovens. Desta forma, a marca realizou colaboragtes com vérias celebridades
e designers ao longo dos anos para criar cole¢oes e campanhas exclusivas. Como é exemplo do

trabalho com Emma Watson, Kylie Minogue, Manolo Blahnik e Gwyneth Paltrow.

A marca langou também uma plataforma de e-commerce, facilitando a compra online
dos seus produtos, o que faz com que o cliente adquira o produto com maior facilidade e

rapidez.
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No geral, a estratégia de marketing da Tous foca-se em construir uma conexao
emocional com os seus clientes, ao contar historias e ao criar um senso de comunidade em torno
da marca. Esta abordagem ajudou a Tous a destacar-se no bastante concorrido mercado de
joias, formando uma clientela fiel a marca, isto por se identificarem com os valores que esta

transmite e representa.

3.4.1. Nova estratégia: O re-branding

Em 2020, a Tous decidiu alterar a sua imagem fazendo um re-branding da marca, com o
objetivo de a modernizar e torna-la mais aliciante aos consumidores mais jovens, criando uma
nova identidade da marca, o que demonstra toda uma nova estratégia de marketing perante as

novas ideias que esta representa.

Apresentou entdo um novo logbtipo, que mostra uma versao simplificada do icoénico
ursinho de peluche da marca. O novo log6tipo é mais moderno e simplificado, tornando-o mais

versatil e facil de usar nas diferentes plataformas.

Lancou entdo uma nova campanha publicitaria com modelos de diferentes aspetos e
personalidades. Esta campanha foi pensada para atrair os consumidores mais jovens e mostrar

a Tous como uma marca moderna, divertida, ladica e inclusiva.

(a) — Uma das imagens da nova campanha publicitaria

(b) — Tous: To all the almost perfect mothers.
da Tous em 2022

Figura 14 - Campanhas publicitirias representativas, Tous 2022.
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Com isto, atualizou também o design das lojas para ser mais moderno e acolhedor, com
cores fortes e vivas e um layout mais aberto e amplo. A marca introduziu também displays
digitais e elementos interativos para tornar a experiéncia na loja ainda mais envolvente e

cativante.

A Tous expandiu também as suas linhas de produtos para incluir designs e materiais
mais contemporaneos, como o couro e o esmalte. A marca lan¢ou assim, uma linha de jbias
personalizaveis, permitindo aos clientes criarem as suas proprias pecas exclusivas, o que os faz

sentir-se tinicos e com destaque.

Por fim, a Tous decidiu enfatizar o seu compromisso com a sustentabilidade, recorrendo
a materiais e métodos de producio ecologicamente mais corretos, sempre que possivel. Assim, a

marca lancou um programa para reciclar joias antigas e reduzir o desperdicio.

No geral, o re-branding foi projetado para elevar a Tous face aos consumidores mais
jovens, mantendo a conexdo emocional e a herancga que a tornaram um sucesso por mais de um
século. A nova identidade da marca, a campanha publicitaria, o design da loja e as linhas de
produtos refletem esse objetivo, enquanto a énfase na sustentabilidade reflete uma tendéncia

crescente entre os consumidores que valorizam marcas social e ambientalmente responsaveis.

Deste modo, todos os métodos e estratégias, contribuiram para uma abordagem de
comunicacdo inovadora o que permitiu & marca criar uma nova e atualizada estratégia de

marketing.

3.5. Campanhas

A Tous teve varias campanhas publicitarias notaveis ao longo dos anos, cada uma das
quais ajudou a reforcar a identidade da marca e a atrair o publico-alvo. E importante,

primeiramente, destacar algumas das campanhas publicitirias mais memoraveis da marca.

3.5.1 Campanha “Tender Stories, Tous”

"Tender Stories": Esta é uma série continua de curtas-metragens que mostra a ligacao
emocional entre as pessoas e as joias Tous. Cada filme conta uma histéria diferente de amor,
familia ou amizade, apresentando os acessorios como simbolo dessa relagdo. Desta forma, a
Tous usou amplamente as redes sociais para promover esta nova campanha da marca,
recorrendo a hashtags como #tenderstories e #staytender para envolver o publico e incentiva-lo
a compartilhar as suas proprias histérias e experiéncias, ou seja, fez com que o puablico sentisse

que faz parte da histéria da marca e desta comunidade.
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ous PRESENTS|

Tender Stories N®2

Check it out on Tous.com

(a) — Tender Stories N°1, Tous (b) — Tender Stories N°2, Tous (¢) — Tender Stories N°3, Tous

TOUS PRESE

Tender St

sic>

(d) — Tender Stories N°4, Tous (b) — Tender Stories N°5, Tous

Figura 15 - Campanha "Tender Stories, Tous”.

3.5.1.1 Analise critica da campanha

A abordagem da campanha "Tender Stories" da marca Tous exemplifica um caso
relevante e oportuno para esta tese, permitindo uma anélise detalhada de como a criacao de
eventos, neste caso representada por uma série de curtas-metragens, pode ser aproveitada para

aprimorar o posicionamento da marca no mercado de moda. Esta campanha destaca vérias
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estratégias de sucesso que contribuem para a evolucao da marca e sua comunicacao eficaz com o

publico-alvo.

A série de curtas-metragens "Tender Stories” mostra claramente a compreensiao da
Tous sobre a importincia do storytelling na criacdo de uma conexdo emocional com os
consumidores, onde cada curta-metragem narra uma historia diferente de amor, familia ou
amizade, destacando os acessorios da Tous como simbolos tangiveis dessas relagdes afetivas.
Através dessas historias, a marca cria uma narrativa envolvente que humaniza os produtos,
associando-os a emocOes e experiéncias profundas. Isso permite que os consumidores se
identifiquem com as histérias apresentadas e percebam os acessérios como algo mais do que
simples objetos, mas como elementos que podem enriquecer e simbolizar momentos

significativos em suas proprias vidas.

No ambito desta dissertacdo, a campanha "Tender Stories" exemplifica como a
comunicacdo de eventos de moda pode constituir uma ferramenta de grande impacto na
construcdo de lacos entre a marca e o seu publico. A Tous ndo apenas concebeu narrativas
envolventes, mas também tirou proveito das redes sociais com eficacia para promover esta
campanha. Este processo culmina na criacdo de uma comunidade em torno da marca, onde os
consumidores se percecionam como membros de algo maior do que uma mera transacio

comercial.

Além disso, a campanha "Tender Stories" evidencia como a integracdo de processos
cognitivos, como o storytelling, pode ser uma parte crucial da comunicacgio de eventos de moda.
As narrativas contidas nas curtas-metragens nao apenas apresentam os produtos, mas também
constroem uma identidade emocional e valores da marca. Isso alinha-se com a importancia da
comunicacdo moderna, como discutido anteriormente nesta tese, ao utilizar os elementos

sensoriais, visuais e emocionais para criar uma experiéncia completa e auténtica para o publico.

Em suma, a campanha "Tender Stories" da Tous demonstra como a criacao de eventos,
por meio da série de curtas-metragens, pode efetivamente contribuir para o continuado
posicionamento da marca de moda no mercado atual. Através do uso habilidoso de storytelling,
integracdo de processos cognitivos, como a narrativa emocional, e a participagdo ativa dos
consumidores nas redes sociais, a Tous conseguiu construir um relacionamento emocional

duradouro com seu publico, fortalecendo assim sua posicao e influéncia no mundo da moda.

3.5.2 Campanha “This is love, Tous”

“This is Love”: Esta campanha, teve como foco a ligacdo emocional entre as pessoas e as
pecas da marca. A campanha contou com varios casais diferentes, onde, cada um dos quais,
partilhou as suas historias pessoais de amor, apresentando as jéias Tous como simbolo desse

sentimento.
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(a) — Tous, campanha de Sdo (b) — Tous, campanha de Sdo (¢) — Tous, campanha de Sao

Valentim 2021, 1° retrato Valentim 2021, 2° retrato Valentim 2021, 3° retrato

Figura 16 - Tous, campanha de Sdo Valentim, 2021.
3.5.2.1 Andlise critica da campanha

A campanha "This is Love" da marca Tous oferece outro exemplo valioso para a analise
no ambito desta tese, demonstrando como a criacdo de eventos pode ser estrategicamente
empregue para fortalecer o posicionamento da marca de moda no mercado contemporaneo.
Esta campanha revela vérias taticas e abordagens que se aliam ao uso de processos cognitivos,

como o storytelling, para construir uma conexao emocional com o publico.

A centralizacdo da campanha "This is Love" na ligacdo emocional entre as pessoas e as
pecas da marca Tous ilustra uma compreensao profunda da importancia do storytelling. Cada
casal apresentado compartilhou as suas historias pessoais de amor, onde as jéias da Tous
desempenharam o papel de simbolos tangiveis desse sentimento. Ao fazer isso, a marca nao
apenas exibiu seus produtos, mas também criou uma narrativa que toca profundamente o
publico. O storytelling aqui transcende a mera exposicao de acessorios e transforma-se numa

experiéncia partilhada e emotiva.

Na perspectiva desta tese, a campanha "This is Love" exemplifica como a abordagem do
storytelling pode ser integrada na comunicacao de eventos de moda de maneira excepcional. Ao
destacar historias pessoais, a Tous ndo mostrou apenas a beleza das pegas, mas também realgou
o seu significado emocional e como elas podem ser incorporadas nas vidas quotidianas dos
consumidores. Esta abordagem reforca o papel central da comunicacdo moderna, onde as
marcas utilizam processos cognitivos para criar uma conexao genuina e duradoura com seu

publico-alvo.

Além disso, a campanha "This is Love" revela como a criacdo de eventos pode ser uma
plataforma para a construgao de relacionamentos e fidelizagao dos consumidores. Ao apresentar
casais reais e suas historias auténticas, a marca demonstra seu compromisso em conectar-se

com o publico de maneira intima e relevante. Isso cria uma sensagio de pertenca e comunidade,
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em que os consumidores ndo apenas veem as jéias como produtos, mas como elementos que

podem fazer parte das suas préprias histérias pessoais.

Em resumo, a campanha "This is Love" da Tous oferece um estudo de caso
impressionante sobre como a criacdo de eventos, por meio do storytelling e da construcao de
relacionamentos emocionais, pode ser fundamental para o posicionamento bem-sucedido de
marcas de moda no mercado atual. Ao envolver os consumidores a um nivel emocional e
pessoal, a Tous demonstra a eficacia de se utilizar processos cognitivos para construir uma

conexao significativa e duradoura, que vai além da simples venda de produtos.

3.5.2 Campanha da Tous com a atriz Emma Roberts

A campanha da Tous com a atriz Emma Roberts, lancada em 2019, foi uma iniciativa
estratégica que procurou estabelecer uma conexio direta com um puablico mais jovem e
dindmico. A campanha consistiu numa série de materiais visuais, como fotografias e videos, que
foram amplamente divulgados através de diversos canais de comunicacao, incluindo médias
sociais, plataformas online e eventos promocionais. As imagens e videos apresentaram Emma
Roberts a utilizar as pecas de joias da Tous de maneira elegante e descontraida, capturando a

esséncia da marca como divertida e moderna.

A campanha centrou-se em transmitir uma sensagdo de autenticidade e conexio
emocional, retratando a atriz em situacoes quotidianas, bem como em momentos mais
“glamourosos”, onde as joias da Tous desempenharam um papel destacado. O uso de cores
vibrantes, cenarios contemporaneos e uma estética jovial contribuiu para a constru¢do de uma
identidade visual coesa e atrativa. Ao longo da campanha, foram empregues estratégias de
divulgacgdo que aproveitaram as redes sociais e o alcance global da atriz, resultando numa maior

visibilidade e envolvimento por parte do publico-alvo.

TOUS

Stay real.
Stay tender.

/fq&
o <

Stay close. Stay natural.
Stay tender. Stay tender.

Stay fun.
Stay tender.

Q

EMMA ROBERTS EMMA ROBERTS

(a) — Poster 1 (b) — Poster 2 (c) — Poster 3 (d) — Poster 4

Figura 17 - Tous, campanha com Emma Roberts.
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3.5.2.1 Andlise critica da campanha

A campanha da Tous com a atriz internacional Emma Roberts representa um notavel
exemplo de como a criacdo de eventos pode ser habilmente usada para alcancar um publico
mais jovem e reforcar a imagem da marca no contexto da moda contemporanea. Ao associar a
imagem da conhecida atriz & marca, a Tous procurou alinhar-se as tendéncias atuais e

estabelecer uma conexao direta com um segmento demografico mais jovem e dindmico.

A escolha estratégica de Emma Roberts como protagonista da campanha é uma
ilustracao da compreensdo da Tous sobre a importancia de utilizar figuras puablicas influentes
para transmitir a sua mensagem de uma forma relevante e persuasiva. Emma Roberts, uma atriz
reconhecida internacionalmente, é uma figura que muitos jovens admiram e acompanham.
Através dessa associacdo, a Tous conseguiu estabelecer uma ponte entre sua marca e as

aspiracoes e gostos do ptiblico mais jovem.

A abordagem da campanha foi cuidadosamente adaptada para chamar atencdo desse
publico. Ao apresentar a Tous como uma marca divertida e moderna, a campanha criou uma
identidade que toca na sensibilidade e estilo de vida da geracdo mais jovem. A énfase dada a
elementos contemporaneos e a atmosfera alegre transmitida nas imagens e videos da campanha
reforcaram a mensagem de que a Tous estd sintonizada com as preferéncias e a estética da

juventude atual.

Do ponto de vista deste estudo, a campanha com Emma Roberts destaca como a
abordagem da criagdo de eventos pode ser eficaz criagdo de uma conexao e fidelizacdo com um
publico-alvo especifico. A escolha da celebridade como embaixadora da marca nao apenas atrai
a atencdo, mas também permite que a mensagem da marca seja transmitida através de uma voz
influente, amplificando o impacto da comunicacdo. Isso ressalta a importancia da comunicagio
moderna, incluindo o marketing de influenciadores, como um meio eficaz de comunicar as

mensagens da marca de forma auténtica e atraente.

Em sintese, a campanha da Tous com Emma Roberts representa um exemplo valioso de
como a criacdo de eventos pode ser utilizada para atrair um puablico mais jovem e reforcar a
imagem da marca como contemporanea e atraente. Ao selecionar uma figura influente e ajustar
sua abordagem de comunicacdo para atender as preferéncias dessa demografia, a Tous
demonstra como a criagdo de eventos pode ser uma componente crucial na constru¢io e

evolucao do posicionamento da marca na indastria da moda.

3.5.3 Posicionamento das campanhas publicitarias da marca Tous

Ao longo deste capitulo, analisamos profundamente a relevancia da criagdo de eventos
para o continuo posicionamento das marcas de moda no mercado contemporaneo. Através da
investigacao das estratégias da marca Tous, pode destacar-se a forma como as campanhas
publicitarias da marca incorporam elementos-chave, como storytelling, influéncia de
celebridades e uma abordagem digital, para construir uma conexao emocional com o ptublico e

reforgar sua identidade no competitivo cenario da indistria da moda.
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As campanhas "Tender Stories" e "This is Love" exemplificam a habilidade da Tous em
criar narrativas envolventes que unem os produtos da marca a sentimentos genuinos e
experiéncias pessoais. Através destas campanhas, a Tous conseguiu posicionar suas pecas como
simbolos de amor, amizade e conex0es humanas, refletindo os seus valores fundamentais de
ternura e emocao. A integracao de celebridades como Emma Roberts nas campanhas permite a

marca alcangar um publico mais jovem e sintonizado com as tendéncias atuais.

Além disso, a abordagem digital adotada pela Tous demonstra uma compreensio
agucada da comunicacdo moderna. Ao utilizar plataformas como redes sociais, marketing de
influenciadores e publicidade online, a marca direciona sua mensagem para uma audiéncia cada
vez mais tecnoldgica e conectada. Essa estratégia ndo apenas amplia o alcance da marca, mas

também reforca sua contemporaneidade e relevancia no mercado atual, ver Figura 18.

A paleta de cores vibrantes e as imagens alegres presentes nas campanhas nio apenas
cativam a atencdo, mas também refletem a nova identidade moderna da Tous. O uso destes
elementos visuais ajuda a criar uma percepcao de marca distintiva, que se destaca entre outras
marcas de joalharia. A Tous nao apenas vende produtos, mas constroéi historias e experiéncias
em torno deles, elevando sua campanha a um nivel de conexdo emocional mais profundo com o

publico.
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Figura 18 - Exemplo representativo da atual presenca da marca no meio digital.
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Em resumo, o posicionamento das campanhas publicitarias da marca Tous demonstra o
papel crucial da criacdo de eventos e estratégias de comunicacao envolventes para o continuo
sucesso e relevancia de uma marca de moda no mercado contemporineo. As analises das
campanhas "Tender Stories" e "This is Love" revelam uma abordagem eficaz e holistica que
utiliza o storytelling, a influéncia de celebridades e o marketing digital para transmitir uma
mensagem de autenticidade, emocao e modernidade. A Tous nao apenas vende produtos, mas
constroi conexdes emocionais duradouras com seu publico, estabelecendo assim um

posicionamento sdlido e distinto na industria da moda.

3.6. Eventos da marca Tous e seu impacto no Re-branding

A importancia dos eventos na promocao do re-branding da marca Tous é um fator
fundamental a ser abordado nesta se¢do. Num cenério em constante evolucio da inddstria da
moda, a Tous reconheceu a necessidade de reposicionar sua marca para atender as expectativas
do puablico contemporaneo. O re-branding € uma estratégia vital para revitalizar a identidade da
marca e alinhar-se com as mudancas nas preferéncias dos consumidores e nas tendéncias do
mercado. Dentro deste contexto, os eventos desempenharam um papel crucial como ferramenta

de comunicacao estratégica para transmitir a nova visao e valores da marca aos publicos-alvo.

Esta secdo introduzira também os eventos especificos que serdo analisados em relagio
ao re-branding da Tous. Cada evento selecionado representa uma etapa-chave nesse processo de
mudanca de imagem e posicionamento. Esses eventos proporcionaram uma plataforma para a
Tous apresentar sua nova identidade de marca de maneira tangivel e envolvente, permitindo
uma conexao direta com o publico-alvo. Cada evento abordado possui caracteristicas tinicas que
ilustram como a Tous usou as experiéncias presenciais para refletir sua nova imagem e cativar

os consumidores de maneira eficaz.

3.6.1 Estratégia de Re-branding e a utilizacao de eventos (Tous)

O re-branding da marca Tous foi impulsionado por vérias razées intrinsecas ao cenario
da indtstria da moda e a dinamica das preferéncias do consumidor. Discutir esse processo €
essencial para se compreender por que razdo a marca optou por mudar e como essa mudanca
afetou sua identidade. O re-branding nao é apenas uma mudanca superficial de logotipo ou
cores, mas sim uma redefinicdo completa do proposito da marca, seus valores centrais e sua
mensagem para o mundo. Ao explorar as razdes por tras do re-branding, esta secao fornece o
contexto necessario para compreender como os eventos foram inseridos na estratégia de re-

branding da Tous.
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A integracdo de eventos na estratégia de re-branding foi uma abordagem deliberada e
cuidadosamente planeada para dar vida a nova identidade da Tous. Por meio de eventos
especificos e meticulosamente pensados, a marca conseguiu oferecer uma experiéncia imersiva
que transmitiu os elementos essenciais do re-branding, como modernidade, autenticidade e
conexOes emocionais. Estes eventos permitiram a Tous comunicar esses valores de maneira
tangivel e interativa, proporcionando aos participantes a oportunidade de se envolverem com a
marca em um nivel mais profundo. Além disso, os eventos também serviram como uma
plataforma para apresentar os produtos e designs reformulados da marca, criando uma

narrativa visual que reforcou o novo posicionamento da Tous no mercado da moda.

Dessa forma, a estratégia de re-branding e a utilizacao de eventos estao intrinsecamente
conectadas, com os eventos sendo a ferramenta estratégica pela qual a Tous foi capaz de

comunicar de forma eficaz e auténtica a sua nova visdo e valores aos puiblicos-chave.

3.6.1.1 Evento de Re-branding da Tous em parceria com Warsaw

Creatives

O evento de re-branding da Tous em parceria com Warsaw Creatives, que ocorreu no
final de 2022, representa um marco crucial na jornada de evolucdo da marca Tous. Este evento
foi uma colaboracao entre a marca e a Warsaw Creatives, uma plataforma de renome que se
dedica a organizacdo de eventos memoraveis e significativos. O evento tinha como objetivo
principal destacar a nova identidade da marca e promover sua transformacao estratégica (TOUS

Rebranding Event, 2022).

Figura 19 - Foto representativa do evento que ocorreu na Polonia em 2022 (TOUS

Rebranding Event, 2022).
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3.6.1.1.1 O Contexto da Evolucao da Marca Tous

Em 2020, em comemoragdo ao centendrio da marca, a Tous empreendeu uma
transformacao profunda baseada em trés linhas estratégicas: orientacdo para o cliente,
sustentabilidade e maior eficiéncia. Este novo capitulo na histéria da marca definiu um novo
proposito corporativo, concentrando-se em trés atributos: audicia, criatividade e senso de
humor. Com o slogan "Crafting a world of joy", a Tous redefiniu sua estratégia para atender
melhor as necessidades das mulheres contemporaneas, adotando uma abordagem de vendas

baseada em lancamentos irregulares e frequentes.

3.6.1.1.2 Detalhes do evento

O evento de re-branding da Tous foi meticulosamente planeado para refletir a nova
direcao da marca. O local escolhido, um estacionamento subterraneo em Varsovia, serviu como
cendrio inusitado e impactante para a celebracdo. As paredes da entrada espiral que conduzia ao
local foram adornadas com logotipos preto e branco da Tous, criando uma imersio imediata na
nova estética da marca. A partir da entrada, os convidados tinham acesso a uma parede de fotos

e atragOes preparadas para o evento.

3.6.1.1.3 Destaques do evento

O ponto culminante do evento foi marcado por um emocionante momento de revelacao.
As luzes apagaram-se e uma contagem decrescente apareceu na tela, seguida por um video da
nova campanha da Tous. Como convidado especial, o rapper polaco Smolasty se apresentou,
acrescentando um toque de entretenimento ao evento. A segunda parte da noite foi marcada por
um DJ set, estacdo de sushi neon e coquetéis exclusivos. A pista de danca rapidamente se

encheu de energia, e os convidados dancaram até o fim da noite.

3.6.1.1.4 Impacto e resultados

O evento gerou um grande impacto nas redes sociais, com ampla cobertura e interesse
da imprensa. A colaboracio estratégica com Warsaw Creatives elevou a exposi¢do da marca e
ajudou a solidificar sua nova imagem entre o publico. A escolha do local subterraneo e os
elementos visuais impactantes, como os logotipos da Tous, proporcionaram uma experiéncia

memoravel e auténtica para os participantes.

3.6.1.1.5 Anélise do evento
O evento de re-branding da Tous em parceria com Warsaw Creatives ilustra a

importancia de uma abordagem inovadora na promogdo de uma nova identidade de marca. Ao

escolher um local inusitado e integrar elementos visuais e artisticos marcantes, a Tous
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conseguiu transmitir de maneira eficaz sua nova direcdo. A parceria com Warsaw Creatives
reflete a capacidade da marca colaborar estrategicamente para ampliar o seu impacto e alcance,

enquanto cria uma conexdo emocional duradoura com seu publico.

A anéilise deste evento de re-branding da Tous em relacdo a estratégia de
posicionamento da marca fornece insights valiosos para a compreensdo de como as marcas de
moda utilizam eventos para comunicar mudancas e reforcar a sua presenca no mercado. A Tous
demonstrou de maneira pratica como um evento bem planeado pode personificar a esséncia de
uma marca, alinhando-se com a sua nova visao e valores. A colaboracao estratégica com Warsaw
Creatives também destaca a importancia de parcerias para ampliar o impacto e a visibilidade

das acoes do re-branding.

Em consonancia com os principios do storytelling, os eventos da Tous, como este de re-
branding, tornam-se momentos narrativos que compartilham a jornada da marca com seu
publico. As escolhas feitas em relagdo ao local, a estética visual e as experiéncias oferecidas aos
convidados ajudaram a construir um sentimento de conexdo emocional e imersao na nova
identidade da Tous. Este evento exemplar ressalta como os eventos podem ser eficazes nao
apenas como ferramentas promocionais, mas também como veiculos para construir

relacionamentos duradouros e auténticos com os consumidores.

Portanto, o evento de re-branding da Tous, dentro do contexto da sua estratégia de
evolucdo da marca, evidencia a importancia de eventos como impulsionadores cruciais do
posicionamento das marcas de moda no mercado contemporaneo. A andlise deste caso
especifico contribui para a compreensao mais profunda das téticas de re-branding e demonstra
como as marcas podem utilizar eventos como plataformas estratégicas para expressar a sua

identidade de maneira cativante e memoravel.

3.6.1.2 Evento da Marca Tous apo6s re-branding, em Portugal

3.6.1.2.1 Evento de Apresentagdo da Colecdo Outono/Inverno 2022 da Tous: Um

Encontro Intimista e Elegante

No ambito da estratégia de posicionamento da marca Tous, um evento intimista e
altamente feminino foi realizado para a apresentacao exclusiva da nova colecido outono/inverno
2022. Este encontro reuniu um grupo seleto de amigas da marca, incluindo figuras publicas
conhecidas como Luisa Beirao, Mikaela Lupu, Jalia Palha, Catarina Maia, Barbara Inés e Zahra
Omarji. A localizagdo escolhida para o evento foi a iconica loja da marca na Rua Garrett, em
Lisboa, um cenario que complementou a atmosfera glamorosa e elegante que a Tous buscava
transmitir. A atriz Jalia Palha, uma das convidadas, descreveu a loja como "a mais bonita de

Lisboa e arredores", realcando a sua ligacdo emocional ao espaco.

O ambiente do evento foi caracterizado por um clima de sofisticacao e boa disposicao,
elementos que refletiram a intencdo da Tous em criar uma experiéncia dnica para as
convidadas. Com o mundo recuperando gradualmente da pandemia, a reunido das amigas da

marca marcou uma oportunidade valiosa de conexao humana e apreciacao pelo design de joias.
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Luisa Beirdo expressou a alegria de retornar aos eventos poOs-pandemia e compartilhar
momentos com a "familia Tous". Catarina Maia, vencedora do programa "Cabelo Pantene - O
Sonho", enfatizou a atmosfera descontraida e elegante, descrevendo o evento como "um evento

com muita classe", realizado numa das lojas mais antigas e belas de Lisboa.

3.6.1.2.2 Andlise do evento

Este evento de apresentacdo da colecdo Outono/Inverno 2022 da Tous destaca a
importancia da conexao emocional e da personalizacdo na estratégia de re-branding da marca.
Ao reunir personalidades influentes, a Tous criou um ambiente que promoveu os valores de

autenticidade, elegancia e leveza que a marca busca transmitir.

Este caso de estudo demonstra como os eventos podem ser usados como ferramentas
estratégicas para reforcar o posicionamento de uma marca no mercado, proporcionando

experiéncias exclusivas que envolvem o publico-alvo.

O evento de apresentagao da colecao Outono/Inverno 2022 da Tous, portanto, é mais
do que um simples showcase de joias; é uma manifestacio tangivel dos principios tedricos
discutidos anteriormente. Através da conexao emocional, autenticidade, uso da cor e elementos
de storytelling, a Tous cria uma experiéncia sensorial e emocional que reforca 0 seu
posicionamento no mercado atual. Este evento ndo apenas apresenta joias, mas também conta
uma historia que envolve, emociona e estabelece conexdes, deixando uma impressdo duradoura

nos participantes, ilustrando a eficicia da estratégia da marca.

3.7 Discussao, Re-branding Tous e impacto dos eventos

Neste capitulo, mergulhamos na jornada de re-branding da marca Tous, analisando
desde a evolucdo de seu logbtipo até a estratégia de marketing, com destaque para as
campanhas e eventos que moldaram a sua nova identidade. Através da analise das campanhas
"Tender Stories", "This is Love" e a colaboracdo com a atriz Emma Roberts, percebemos como a
Tous habilmente incorporou o storytelling e conex6es emocionais para fortalecer a sua imagem
no mercado. Ao examinar eventos como a parceria com Warsaw Creatives e a apresentacio
intima da colecdo Outono/Inverno 2022, compreendemos a forma como a marca uniu

eficazmente estratégias visuais, sensoriais e narrativas para impulsionar o seu re-branding.

Ao interligar conceitos tebricos, como cores, design, storytelling e estratégias de
marketing, com a pratica dos eventos, pudemos identificar que a Tous ndo apenas implementou
seu re-branding de maneira coesa, mas também utilizou eventos como ferramentas poderosas

para comunicar sua nova identidade.
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3.8 Limitac¢oes do estudo realizado

E essencial reconhecer que este estudo possui algumas limitacdes que devem ser

consideradas ao interpretar os resultados e conclusoes apresentados.

Em primeiro lugar, a analise das campanhas e eventos da marca Tous baseou-se em
fontes puablicas disponiveis, como artigos, videos e contetido das redes sociais. Isso pode limitar
a compreensao completa das estratégias internas e detalhes nao divulgados pela marca. Além
disso, a abordagem de anélise utilizada pode ser influenciada por interpretagées subjetivas dos

pesquisadores, o que pode impactar a objetividade das conclusdes.

Em adicao, os eventos escolhidos para anéilise representam apenas uma fracao das
atividades realizadas pela Tous, o que pode restringir a generalizacio das conclusées para outros

eventos ou contextos.

Finalmente, considerando a constante evolucao do mercado e das estratégias de marca,
as conclusoes podem refletir o cenario atual e ndo podem ser generalizadas a longo prazo. No
entanto, essas limitacoes ndo diminuem a importancia das descobertas deste estudo e servem

como oportunidades para futuras investigagoes mais aprofundadas.
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Capitulo 4

Proposta de planeamento de um futuro

evento Tous

Neste capitulo, exploraremos a aplicacao pratica das estratégias e conceitos discutidos
anteriormente, criando um plano de um evento para a marca Tous. O objetivo é demonstrar
como os elementos de branding, design, storytelling e outros conceitos podem ser integrados na
concepcao e realizacdo de um evento que promova a nova imagem da marca e envolva o ptblico
e os clientes de maneira significativa. O capitulo sera organizado em varias sec¢es que abordam

diferentes aspetos da criacao deste evento tnico.

4.1 Conceito e abordagem do evento

Ao criar o evento ficticio para a Tous, a prioridade é desenvolver um conceito que néo
apenas promova a nova identidade da marca, mas também crie uma experiéncia envolvente e
memoravel para os participantes. O conceito central do evento é "Journey of Expression”, que se
baseia na ideia de que as joias da Tous sdo mais do que meros acessorios, sdo veiculos de
expressao pessoal e criatividade propria. Queremos transmitir a mensagem de que cada peca da

Tous é uma parte da jornada Gnica de auto-expressao de cada individuo.

O evento iria-se realizar num dos espacos do LX-Factory, em Lisboa, por ser uma zona
iconica da cidade, onde cada vez mais € vista como um ponto de expressividade criativa, tal
como um dos novos valores da marca. A atmosfera do evento serd elegante e moderna,
refletindo a nova imagem da Tous ap6s o re-branding. Sera utilizada uma paleta de cores
sofisticadas, com tons de ouro, preto e castanhos, para criar um ambiente acolhedor e elegante,
acrescentando toques de magenta, laranja e vermelho, cores mais jovens e divertidas. A
decoracdo serd inspirada na natureza tradicional do tijolo, com elementos organicos como
flores, pedras e apontamentos de vidro, incorporados no espago, juntamente com luzes quentes
e elementos artisticos. Estes aspetos ndo s6 refletem a esséncia das joias da Tous, mas também

reforca a conexao entre a marca e a sua imagem classica, agora modernizada e mais jovem.

A abordagem geral do evento sera interativa e imersiva. Quer-se que os participantes se
sintam parte da jornada de expressdo, explorando diferentes estacOes e atividades que destacam
as diversas colecoes da Tous. A integracdo da tecnologia também sera um elemento importante,
permitindo aos participantes criar as suas proprias histérias de moda por meio de realidade
aumentada interativa, onde podem experimentar virtualmente as joéias em diferentes cenarios e

contextos.
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A presenca dos influenciadores selecionados - Artur Catfish, Mariana Galharda, Simao
Batista e Alice Trewinnard - desempenha um papel crucial na promogao do evento. Eles serdao
convidados a partilhar algumas pré-visualizagoes exclusivas do evento nas suas redes sociais,
criando uma interacdo ja antes do evento comecar. Além disso, cada influenciador tera a sua
propria "estacdo de expressao” no evento, onde podera partilhar as suas historias pessoais de

moda e como as joias da Tous fazem parte das suas jornadas de auto-expressao.

A playlist musical do evento serd cuidadosamente elaborada para criar uma atmosfera
que combine elegancia com modernidade. Musicas inspiradoras e relaxantes serdo tocadas em

segundo plano, complementando a experiéncia visual e sensorial que se pretende criar.

A comida e bebida servidas no evento também seguirdo a linha de sofisticacio e
criatividade. A gastronomia serd uma fusdo de sabores inovadores e classicos, com pratos
artisticos que refletem a diversidade das joias da Tous. Cocktails exclusivos, decorados com

detalhes inspirados nas colecGes, serao oferecidos aos participantes.

Em termos de animacGes, havera estacoes interativas onde os participantes podem criar as suas
proprias joias virtuais, sendo possivel personaliza-las, bem como areas de fotos temaéticas que

incentivam a auto-expressio e a criatividade.

Em resumo, o conceito e abordagem do evento "Journey of Expression" incorpora os
valores da nova imagem da Tous, proporcionando aos participantes uma experiéncia auténtica,
envolvente e alinhada com a identidade da marca. Ao destacar a auto-expressao, a criatividade e
a conex@o emocional com as jbias, o evento busca transmitir a mensagem central da marca de

uma forma tinica e memoravel.

Figura 20 - Espago do evento e tons utilizados.

Fonte: (https://www.casamentos.pt/salao-para-casamento/lx-factory-vows--e106701#gallery)
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4.2 Influencers e promocao do evento

A selecdo de influencers desempenha um papel crucial na promocao do evento "Journey
of Expression" da Tous. Artur Catfish, Mariana Galharda, Simao Batista e Alice Trewinnard
foram escolhidos estrategicamente devido & sua relevincia e conexdo com o ptublico-alvo da
marca. Cada um deles possui uma forte presenca nas redes sociais e representa os valores de
auto-expressao, criatividade e modernidade que a Tous busca transmitir, juntamente com o

espirito jovem e a ideia de tradigdo familiar.

Artur Catfish é conhecido pela sua abordagem tnica a moda e a auto-expressao. Com a
sua capacidade de misturar pecas de diferentes estilos e criar looks exclusivos ressoa com a
mensagem central do evento. Mariana Galharda é uma influenciadora que celebra a
individualidade e incentiva os seguidores a se expressarem através da moda. A sua
autenticidade e estilo vibrante estdo alinhados com a atmosfera que se procura aquando da

criacdo deste evento.

Simao Batista é reconhecido pela sua atitude ousada e destemida em relacdo a moda. A
sua capacidade de experimentar diferentes estilos e tendéncias alinha-se perfeitamente com o
conceito de "Journey of Expression". Alice Trewinnard é uma influenciadora que valoriza a
autoconfianca e a autenticidade. Com uma liga¢ao muito proéximas com os seguidores e seu foco

na positividade refletem os valores da Tous.

Para a promocao do evento, os influencers serao envolvidos em varias etapas. Antes do
evento, eles poderdo partilhar teasers exclusivos nas suas redes sociais, gerando expectativa
entre os seguidores, aumentando assim a visibilidade do evento. Eles também irdo participar em
sessoOes fotograficas exclusivas de forma a mostrar as pegas-chave da Tous, criando contetido

auténtico e envolvente, que reflete a nova imagem da marca.

Durante o evento, os influencers terao um papel ativo nas suas "estacoes de expressao”,
onde compartilhardo as suas histérias pessoais de moda, interagindo sempre com os
participantes. Isso permitira uma interacdo direta entre os influencers e o publico,
proporcionando uma experiéncia genuina e Gnica, com um subentendimento do valor da Tous

durante todo o evento.

Apo6s o evento, os influencers continuardo a partilhar a sua experiéncia e feedback
positivo, reforcando a mensagem do evento e a nova imagem da Tous. O contetiddo gerado
durante o evento sera amplamente disseminado nas redes sociais, alcancando um publico

maior, prolongando o impacto da promocao.

Em resumo, a escolha cuidadosa dos influencers e a sua participacao ativa na promocao
do evento "Journey of Expression" garantem que a mensagem da Tous seja amplamente
disseminada entre o ptblico-alvo. A autenticidade, estilo individual e valores estdo em sintonia
com a nova imagem da marca, tornando-os embaixadores ideais para transmitir a esséncia do

evento e envolver os participantes de maneira significativa.
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4.3 Decoracao, playlist e ambiente

A criacdo da atmosfera adequada é essencial para transmitir a nova imagem da Tous no
evento "Journey of Expression”. A decoracdo escolhida serd uma extensdo da identidade da
marca, combinando elementos modernos e elegantes que refletem a autenticidade e a
criatividade da Tous. A paleta de cores serd composta por tons sofisticados, como tons de ouro,
bronze, preto e castanhos, que remetem ao luxo e a sofisticacao, de modo a criar um ambiente
acolhedor e elegante, acrescentando alguns toques de magenta, laranja e vermelho, cores estas

mais jovens e cativantes.

A decoracao incluird elementos visuais que evocam a ideia de autoexpressido e
individualidade, como murais de arte abstrata e instalacGes interativas onde os participantes
podem contribuir com suas proprias cria¢Ges. A presenca do iconico ursinho da Tous seréa subtil,

adicionando um toque de familiaridade e reconhecimento a decoragao.

Além disso, a playlist musical desempenhara um papel importante na criacdo do
ambiente desejado. As musicas selecionadas refletirao a mensagem de liberdade, criatividade e
confianca que a Tous quer transmitir. Cangdes contemporaneas e inspiradoras, com letras que
destacam a individualidade e a jornada de autoexpressao, serdo escolhidas para manter os

participantes imersos na atmosfera do evento.

Neste ambito, DJ Branko e DJ Rita Maia serao os responsaveis pela criacao da playlist
musical do evento. Esses talentosos DJs nacionais sdo conhecidos por seu estilo inovador e pela
capacidade de criar atmosferas Gnicas nos seus espetaculos. As suas abordagens ecléticas a
musica, incorporando elementos diversos, alinha-se perfeitamente com a mensagem de
liberdade, criatividade e confianga que a Tous deseja transmitir. Estas selecoes musicais
abrangerao géneros como eletronica, world music e musica contemporanea, proporcionando

uma experiéncia sonora envolvente para os participantes.

O ambiente do evento ser4 projetado para promover interacdes significativas. Areas de
lounge confortaveis e acolhedoras serao configuradas para incentivar os participantes a
partilhar as suas experiéncias e a conectarem-se uns com os outros. Os espacos de exposicao das
jbias da Tous serdo cuidadosamente iluminados para realcar os detalhes e a beleza de cada peca,
enquanto as estagoes de expressdo permitirao que os participantes personalizem as suas

proprias criacoes.

Em resumo, a decoracdo, a playlist e o ambiente do evento serdo cuidadosamente
planeados para criar uma experiéncia imersiva que reflita a nova imagem da Tous. Cada
elemento contribuira para transmitir os valores da marca e proporcionar aos participantes a
oportunidade de se expressarem e de se conectarem de maneira auténtica. O resultado serd um

ambiente que reflete a esséncia da Tous de forma coesa e memoravel.
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Figura 21 — Decoragdo de uma zona de apresentagoes de produtos Tous.

Figura 22 — Zona comum para os convidados.
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4.4 Gastronomia e animacoes

A experiéncia sensorial desempenha um papel crucial na criacio de um evento
memoravel que transmita a nova imagem da Tous. A selecao de alimentos e bebidas para o
evento "Journey of Expression" sera cuidadosamente pensada para complementar a atmosfera e
os valores da marca. A gastronomia escolhida serd uma extensdo da identidade da Tous,

enfatizando a criatividade, a autenticidade e o prazer em desfrutar momentos especiais.

Os pratos e bebidas servidos serdo inspirados em elementos naturais e elegantes,
refletindo a mesma sofisticacdo e cuidado presente nas criagdoes da Tous. Ingredientes frescos,
apresentagOes artisticas e sabores inovadores serdao combinados para proporcionar uma
experiéncia culiniria tnica. A colaboragdo com chefs de renome, como José Avillez e Kiko
Martins, sera fundamental para garantir que cada prato e bebida conte uma historia alinhada
com o evento e a Tous. A escolha destes chefs é baseada na sua reputacio de inovacio
gastronomica e na capacidade de criar experiéncias culindrias que combinam perfeitamente

com a esséncia criativa e inica da marca Tous.

Além disso, a seccdo de animacGes e entretenimento sera projetada para manter os
participantes conectados e entretidos ao longo do evento. Atividades interativas, como estagoes
de personalizacdo de joias, oficinas de expressao artistica e performances artisticas ao vivo,
como danca contemporanea e pintura ao vivo, permitirdo que os convidados explorem a sua
propria criatividade e experimentem a sensacao de se expressar livremente, alinhando-se com o

tema central do evento, que é a descoberta do seu estilo pessoal na gama de produtos da Tous.

A gastronomia e as animacoes vao contribuir paralelamente para criar uma experiéncia
holistica, onde cada detalhe se liga intrinsecamente a narrativa da Tous. O objetivo é envolver os
participantes numa jornada que estimule os sentidos e proporcione uma imersao completa na
nova imagem da marca. Ao unir a culinéria sofisticada com atividades envolventes, o evento
"Journey of Expression" torna-se uma experiéncia inesquecivel que envolve o publico-alvo da

Tous e reflete a sua evolugao como marca de joéias contemporanea.
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Figura 23 - Decoracdo das mesas do evento.

4.5 Integracao de storytelling

Nesta secgdo, é explorado como a técnica poderosa de storytelling sera cuidadosamente
integrada no evento "Journey of Expression". Reconhecendo a capacidade do storytelling de
criar conexdes emocionais e envolver o publico, planeou-se estrategicamente como partilhar

histérias auténticas e impactantes que estejam alinhadas com a nova imagem da Tous.

Ao longo do evento, momentos chave serdo dedicados a narrativas que ilustram a
jornada da marca, destacando a sua evolu¢ao, valores e compromisso com a expressao pessoal.
Os convidados serdo convidados a conectarem-se com essas historias, considerando-se como
parte da narrativa da Tous e sentindo-se inspirados a expressarem a sua propria

individualidade.

Além disso, as histoérias de clientes reais que encontraram significado e conexao com as
criacoes da Tous serdo partilhadas, permitindo, deste modo, que os participantes testemunhem
os impactos quotidianos da marca em vidas reais. Através dessas histérias, o evento ndo apenas
transmitird a mensagem da Tous, mas também proporcionard uma experiéncia pessoal e

auténtica para os convidados.

A integracao de storytelling nao soé solidificard a nova imagem da marca, como tornara
0 evento uma experiéncia tnica, memoravel e significativa para os participantes. Eles nao
apenas presenciarao a jornada da Tous, mas também farao parte dela, criando lacos emocionais

que perdurarao muito para além do término do evento.
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4.6 Conclusao da criacao do evento

Em suma, o evento "Journey of Expression" foi concebido nao apenas como um evento
pontual, mas como uma experiéncia que pretende fortalecer os lagos emocionais entre a marca,
os seus clientes e o publico em geral. Através da narrativa emocional compartilhada, da estética
visual cuidadosamente planeada e das interacGes significativas, procurou-se criar uma
experiéncia que espelhe a esséncia da Tous e inspire todos os participantes a expressarem a sua

individualidade.

Ao longo do capitulo, foi abordado como a aplicac¢do pratica dos conceitos de branding,
design, storytelling e integracdo de elementos visuais e emocionais pode resultar num evento
coeso e impactante. Cada decisao tomada, desde a escolha dos influencers até a selecdo da
decoracdo e playlist, foi fundamentada na nova identidade da Tous e na mensagem de

expressao pessoal.

A criacao deste evento ficticio é uma demonstracdo concreta de como os conceitos
discutidos ao longo deste trabalho podem ser aplicados na pratica, gerando um impacto tangivel

na promocao da marca e no envolvimento dos clientes.

Concluimos, portanto, que a realizagdo de eventos alinhados com a identidade da marca
é uma estratégia valiosa para fortalecer o posicionamento da Tous no mercado de moda e

estabelecer conexdes duradouras com o seu publico-alvo e potenciais clientes.
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Conclusao

No decorrer desta dissertacdao, foi explorado profundamente a intersecdo entre
branding, design, storytelling e eventos na promo¢ao de marcas de moda, com foco no estudo
de caso da Tous. Ao longo dos varios capitulos, foi analisada a evolu¢io do branding e design de
moda, a importancia dos eventos na industria da moda, a comunicacdo moderna por meio das
redes sociais e marketing de influencers, além da utilizacao de processos cognitivos como a cor e

o storytelling na comunicacdo de moda.

Assim, o principal objetivo deste trabalho foi perceber as razdes da escolha dos
elementos utilizados nos eventos e como estes influenciam a capacidade de memorizacao do
recetor. E importante perceber que os eventos sdo espagos e€ momentos organizados
estrategicamente, que permitem aos convidados conhecerem a histéria do produto, o produto
em si e as varias possibilidades que este apresenta. Os eventos sdo mais que exibicoes de
produtos. Eles combinam a visao, os valores e a estética da marca numa experiéncia sensorial e
emocional para os participantes. Por isso, a integracdo do storytelling é importante na
comunicacio do evento, uma vez que esta-se a contar uma histéria através de toda a atmosfera
do evento. Portanto, este ponto, é importante para compreender o papel que os eventos
desempenham na construcao da identidade da marca e na criacdo de uma conexao emocional

com os consumidores.

No caso de estudo da Tous, foi examinado detalhadamente a evolucido do logétipo,
design da marca, estratégias de marketing e campanhas publicitarias, destacando o re-branding
da marca e o seu impacto nas campanhas e eventos subsequentes. A Tous decidiu alterar a sua
imagem, com o objetivo de a modernizar e torni-la mais aliciante aos consumidores mais
jovens. A marca langou uma nova campanha publicitaria com modelos de diferentes aspetos e
personalidades. Esta campanha foi pensada para atrair os consumidores mais jovens e mostrar
a Tous como uma marca moderna, divertida, ladica e inclusiva, mantendo a conexao emocional
e a heranca. Ao explorar as razdes por tras do re-branding, o contexto é necessario para

compreender como os eventos foram inseridos na estratégia de re-branding da Tous.

Através da anélise dos eventos realizados pela Tous, como o re-branding em parceria
com Warsaw Creatives e a apresentacdo da cole¢do Outono/Inverno 2022 em Portugal, foi
evidenciado como os eventos podem ser utilizados como uma ferramenta estratégica para
promover a nova imagem da marca, envolver o ptblico e fortalecer a sua posi¢do no mercado.
Juntamente com os principios do storytelling, os eventos da Tous, sio momentos com uma forte
narracdo. Desde as escolhas feitas em relacdo ao local, a estética visual, as experiéncias
oferecidas aos convidados, é construida toda uma atmosfera cuidadosamente planeada, onde
elementos visuais, sonoros e sensoriais unem-se para contar uma histéria coesa. A iluminacio, a
musica, a decoracdo e até mesmo os aromas sdo combinados para criar um ambiente
emocionalmente carregado, que cativa os participantes, de modo a construir um sentimento de

conexao emocional e imersdo na nova identidade da Tous.
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Este exemplo ressalta como os eventos podem ser eficazes ndo apenas como
ferramentas promocionais, mas também como veiculos para construir relacionamentos

duradouros e auténticos com os consumidores.

Além disso, explorou-se a criagdo de um evento ficticio "Journey of Expression" para a
Tous, demonstrando como os conceitos discutidos ao longo da dissertacao podem ser aplicados
na pratica. Desde a selecdo de influencers até a decoracao, gastronomia, animacoes e integracao
de storytelling, cada aspecto do evento foi cuidadosamente planeado para refletir a nova
identidade da marca e proporcionar uma experiéncia auténtica e envolvente para os
participantes. A abordagem geral do evento seria interativa e imersiva. Pretende-se que os
participantes se sintam parte da jornada de expressdo, explorando diferentes estacOes e
atividades que destacam as diversas cole¢cbes da Tous. A integracdo da tecnologia seria um
elemento bastante importante, permitindo aos participantes criar as suas proprias histérias de

moda por meio de realidade aumentada interativa.

No entanto, € importante reconhecer as limitacGes deste estudo, que incluem a natureza
ficticia do evento criado, a dependéncia de dados secundarios e a falta de acompanhamento

pratico dos eventos reais da Tous ap6s a realizagdo deste trabalho.

Em conclusio, esta dissertacio destaca a importancia vital dos eventos na promocao e
fortalecimento da imagem de uma marca na inddstria da moda, evidenciando a interligacao
entre branding, design, storytelling e experiéncias presenciais sensoriais. Os eventos nao apenas
proporcionam oportunidades para expressar a identidade da marca, mas também facilitam a
conexdo emocional com o publico, estabelecendo lacos duradouros e contribuindo para a

construcao de uma marca sblida e impactante no mercado de moda contemporaneo.
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