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Resumo

O estudo das geracoes tem vindo a tornar-se numa ferramenta importante para as marcas,
juntamente com o fenomeno que tem crescido na sociedade que esta relacionado com o facto de as

criancas despertarem cada vez mais cedo para o mundo das marcas.

“Marcas de moda na formacao da geracao Alpha” ¢ uma monografia que consiste num estudo sobre
o consumidor infantil, especificamente na geracao Alpha, da sua relacao com as marcas e de que
maneira € que a marca pode influenciar a formacao (social e cognitiva) desta nova geracao em

crescimento desde 2010.

0 interesse neste tema surgiu apos constar-se que apesar do branding ser considerado essencial na
gestao de marcas atualmente, e ja existir muita informacao sobre este, no que diz respeito ao
branding direcionado a marcas para o consumidor infantil ainda é pouco discutido e relatado. Para
além de que ao estudar a geracao Alpha, desde agora, sera mais facil no futuro compreender a

geracao que dentro de alguns anos sera a principal consumidora no mercado.

Apds a pesquisa exploratoria, debrucada na analise tedrica de autores que fundamentam os
conceitos sobre marca, branding, linguagem da marca, branding infantil, geracao Alpha, vestuario
pedagogico, visual merchandising e plataformas digitais, este trabalho pretende dar a conhecer o
processo necessario para criar uma marca que se preocupe em melhorar a formacao social e

cognitiva da geracao Alpha.

Também procura analisar os papéis que a crianca pode desempenhar no processo de decisao de
compra, bem como a influéncia exercida dos pais, dos pré-adolescentes, da publicidade e das
mascotes/personagens, assim como perceber quais os problemas da geracdo Alpha e como sera o
seu futuro, tendo em conta a sua ligacdo com as tecnologias desde que nasceram. Para além disso
pretende-se investigar de que maneira € que o ato de brincar, o vestuario, as lojas fisicas (visual
merchandising) e as plataformas digitais de uma marca podem influenciar a formacao (social e

cognitiva) da geracao Alpha, sempre voltado para o mundo das marcas de moda.

Para o desenvolvimento deste trabalho foram estudados alguns casos e realizadas entrevistas e
inquéritos, através dos quais € possivel perceber que especialistas da area da psicologia e os pais

das criancas tém opinides em comum e divergentes.

Palavras-chave

Geracao Alpha; Branding; Marca infantil; Aprendizagem com a moda; Linguagem visual.



vi



Abstract

The study of the generations has become an important tool for brands, along with the phenomenon
that has grown in society that is related to the fact that children awaken earlier and earlier to the

world of brands.

"Fashion brands in the formation of the Alpha generation” is a monograph that consists of a study on
the child consumer, specifically on the Alpha generation, its relation with brands and how the brand

can influence the formation (social and cognitive) of this new generation in growth since 2010.

The interest in this theme arose after noting that although branding is considered essential in the
management of brands today, and there is already a lot of information about it, about branding
directed at brands for the child consumer is still little discussed and reported. In addition to studying
the Alpha generation, from now on, it will be easier in the future to understand the generation that

in a few years will be the main consumer in the market.

After the exploratory research, based on the theoretical analysis of authors that base the concepts
about brand, branding, brand language, infant branding, Alpha generation, pedagogical clothing,
visual merchandising and digital platforms, this work intends to present the process necessary to

create a brand that cares about improving the social and cognitive training of the Alpha generation.

It also seeks to analyze the roles that the child can play in the purchasing decision process, as well
as the influence exerted by parents, tweens, advertising and pets / personages, as well as perceive
the problems of the Alpha generation and how it will be taking into account their connection with
the technologies since they were born. In addition, we intend to investigate how play, clothing,
visual merchandising and digital platforms of a brand can influence the (social and cognitive)

formation of the Alpha generation, always the world of fashion brands.

For the development of this work, some cases were studied and interviews and surveys were carried
out, through which psychologists and parents of children have common and divergent opinions.

Keywords

Alpha generation; Branding; Child brand; Learning with fashion; Visual language.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

1 INTRODUCAO

1.1 Introducao

Embora o estudo da relacao do consumidor com as marcas ndao seja um assunto novo, este é uma
base importante para o entendimento do comportamento de um publico cuja relevancia no mercado
vem crescendo exponencialmente: o infantil. Segundo McNeal (1992, apud Gunter & Furnham, 2017),
nos Ultimos anos a nossa sociedade tem vindo a demonstrar que as criancas tém um papel cada vez
mais ativo nas escolhas que os seus pais tém que tomar relativamente a tudo o que os rodeia no
quotidiano, mas também tem-se vindo a verificar que a sua participacdo aumentou como
consumidoras, pois despertam cada vez mais cedo para o mundo das marcas, onde elas mesmas tém
o poder de decisao (Montigneaux, 2006). Como seria de prever, as marcas rapidamente suscitaram
interesse nestes novos consumidores, o que causou o surgimento de mais marcas para este publico-
alvo. Como consequéncia a necessidade de estudar estes consumidores e a sua relacao com as marcas

tornou-se evidente.

De 2015 a 2017, em Portugal, observou-se um aumento de nascimentos, que segundo, os dados do
PORDATA', passamos de uma taxa bruta de natalidade de 7,9% (2014) para 8,4% (2017). Tendo em
conta este aumento de nascimentos e do surgimento de marcas para criancas, suscitou-se o interesse
de perceber até que ponto € que essas marcas estdo preocupadas com a formacao social e cognitiva
destas criancas e criam mecanismos pedagdgicos para educa-las, ou se estdao simplesmente
preocupadas com as vender e lucro. As marcas estao presentes nas vidas das criancas cada vez mais
cedo e vao acompanha-las durante o seu crescimento, por isso & importante perceber se estas

deveriam exercer um papel relevante na formacao das criancas.

0 grupo de criangas estudadas neste trabalho sao as pertencentes a geracao Alpha, pois esta é a
geracao mais nova que existe atualmente na nossa sociedade e como esta dissertacao pretende
abordar assuntos atuais, o tema em questao parece apropriado, até porque os estudos na area ainda
nao foram muito desenvolvidos. Para além disso escolheu-se esta geracdo porque sera, dentro de

alguns anos, a principal consumidora no mercado.

A escolha deste tema também ocorreu apés notar-se que apesar de ja existir muita informacao sobre

branding, no que diz respeito a informacao sobre branding no mercado infantil ainda é pouco

' PORDATA - Base de Dados de Portugal Contemporaneo, organizada e desenvolvida pela Fundacao
Francisco Manuel dos Santos, criada em 2009.



discutido e relatado. Para além de que é evidente que o estudo das geracdes se tem tornado numa

ferramenta cada vez mais importante para as marcas.

A geracao Alpha, segundo Menetti (2013), € a geracao que esta a nascer nos anos compreendidos
entre 2010 e 2020, ou seja, € uma geracao que no tempo atual ainda esta a nascer e os seus membros
mais velhos tém apenas 9 anos e a WGSN (2016) descreve esta geracao como a mais inteligente que
ja surgiu. Neste trabalho pretende-se investigar de que maneira é que as marcas podem influenciar
a formacéao (social e cognitiva) da geracdo Alpha, para tal serdo analisadas as trés principais areas
que uma marca de moda pode utilizar: o vestuario, as lojas fisicas (visual merchandising) e as

plataformas digitais.

0 vestuario, segundo Pereira e Andrade (2013), é sem dividas um dos principais meios que as marcas
podem utilizar para estimular as criancas, através dos materiais, aviamentos? e cores. As plataformas
digitais tém cada vez mais poder, principalmente se pensarmos que estas criancas estao a nascer
numa era cada vez mais tecnologica. Contudo, o contacto da candidata com a formacao em
Arquitetura permitiu compreender a importancia da relacdo do Homem com os espacos e reconhecer
que esta é consegue influenciar os consumidores, principalmente no que diz respeito ao visual
merchandising’. Por isso, neste trabalho sera abordado e estudado o visual merchandising como uma
das ferramentas que as marcas poderao utilizar para induzir a aprendizagem (social e cognitiva) das

criangas.

Tendo em conta o tema da presente dissertacdo, o estudo sera baseado primeiramente numa
abordagem tedrica, através de pesquisa em obras de autores que contemplam os assuntos como
branding, consumidor infantil e geracao Alpha. Também procura analisar os papéis que a crianca
pode desempenhar no processo de decisdo de compra, bem como a influéncia exercida dos pais, dos

pré-adolescentes, da publicidade e das mascotes/personagens.

Posteriormente serao feitos estudos de caso para compreender o que esta a ser executado
atualmente no mercado das marcas de moda infantis e também serao realizados entrevistas e
inquéritos para perceber, na pratica, quais as verdadeiras carateristicas das criancas da geracao
Alpha e a opiniao sobre o papel das marcas na formacao das criancas. No final deste trabalho
pretende-se compreender como é o processo e metodologia necessarios para uma marca criar uma
ligacdo com o consumidor que visa melhorar a formacao (social e cognitiva) da geracao Alpha. Com
este trabalho, ao estudar as carateristicas da geracdao Alpha desde o seu nascimento e
acompanhando-a ao longo do seu crescimento, no futuro ird conseguir-se saber melhor como atuar

perante estes consumidores.

2 Aviamentos - Aviamentos sao objetos empregados em itens de costura a fim decorativo ou funcional
(INFORMAL, 2010).

3 Visual merchandising - Toda e qualquer maneira de exposicdo do produto dentro de um ponto de venda
que leva consigo a imagem da empresa (MELO, 2015).



1.2 Objetivo geral

Tendo em conta o crescente surgimento de marcas de moda para criancas, € necessario perceber se
essas marcas estao a desenvolver mecanismos que ajudem a formacao dos mais novos, tanto a nivel
social como cognitivo. Dado que nenhuma investigacao pode iniciar-se sem um objetivo que a oriente
e a que procure responder, sendo fundamental definir o objetivo geral deste estudo desde o inicio
do seu desenvolvimento, pois as conclusdes que serao retiradas no final da pesquisa tém de

responder ao objetivo definido. Sendo assim nesta investigacao o objetivo principal € o seguinte:

- Perceber de que maneira é que as marcas de moda podem influenciar na formacao e aprendizagem

(social e cognitiva) da geracao Alpha.

1.3 Objetivos especificos

Para além do objetivo geral é necessario definir outros objetivos mais especificos. Para perceber-se
de que maneira é que as marcas podem influenciar na formacao e aprendizagem (social e cognitiva)

da geracao Alpha, é necessario compreender outras questdes importantes, tais como:
- Descodificar conceitos intrinsecos ao branding e a marca;

- Analisar o processo de branding e linguagem da marca;

- Analisar o branding de moda;

- Estudar o branding nas marcas infantil e tendo em vista o desenvolvimento da crianca e a sua

relacao com a marca;

- Expor as estratégias utilizadas pelas marcas infantis, tal como o uso da publicidade, de outros pré-

adolescentes, de personagens/mascotes e da familia;

- Analisar o ato de brincar, o vestuario, o visual merchandising e as plataformas digitais como

ferramentas de aprendizagem;

- Definir a geracao Alpha, tendo em conta o seu futuro e problematicas;

- Analisar marcas de moda infantis, tendo em vista a identidade visual das marcas;
- Aumentar o conhecimento pessoal para o futuro;

- Aumentar o conhecimento para a area cientifica em questao, bem como para a instituicao em que

este trabalho esta a ser desenvolvido.



1.4 Questao de investigacao

Tendo em conta o tema da investigacao e o publico a ser analisado, torna-se pertinente definir a
questao a volta da qual a investigacdo pretende ganhar corpo e produzir resultados. Sendo assim, a

questao central da presente investigacao é a seguinte:

- Como é que as marcas de moda podem influenciar na formagao (social e cognitiva) da geracao
Alpha?

1.5 Hipoteses

Como resposta a todos os objetivos apresentados anteriormente e a questdo de investigacao
colocada, surgem algumas hipoteses, para esta investigacdo, a que se pretende verificar a sua

veracidade:

- H1: O que as marcas entendem como sendo as caracteristicas e necessidades da geracao Alpha

orienta o plano de atuacao da marca no mercado;

- H2: As estratégias utilizadas pelas marcas para atuarem sobre as criancas podem influenciar a

geracao Alpha;

- H3: As estratégias como o vestuario, visual merchandising e plataformas digitais ainda estao pouco

desenvolvidas pelas marcas no contexto da aprendizagem das criangas.

1.6 Metodologia - Sintese introdutéria

Nesta sintese introdutoria da metodologia é pretendido apresentar e enquadrar previamente, o
leitor da metodologia utilizada para realizar este trabalho. Sendo assim, para realizar este estudo
foi utilizada uma metodologia mista, onde se desenvolveram as seguintes etapas, segundo Freixo
(2012) e Silverman (2016):

- Método qualitativo: onde foi realizada uma pesquisa exploratdria com uma pesquisa bibliografica
em livros, revistas especializadas e sem serem especializadas, dissertacoes e teses apresentadas em
universidades e informacdes publicadas por jornais, internet, entre outros. Estudos de caso onde
foram criados diagramas que seguem a nocao das linguagens de sintese visual. Entrevistas com

especialistas com o intuito de juntar dados primarios e qualificar a investigacao sobre os mercados



- Método quantitativo: que envolve a realizacao de inquéritos com o intuito de juntar dados atuais

sobre a geracao Alpha.

Ao utilizar estes dois métodos, ao unir e comparar as informagdes recolhidas em ambos, na analise
de dados, foi possivel perceber padroes e tendéncias e dar um contributo para as questdes propostas
neste trabalho de investigacao, assim como para propor as recomendacoes de futuros estudos.

1.7 Estrutura deste documento

Este trabalho de investigacao divide-se em sete capitulos. No primeiro capitulo é feita a
introducdo do trabalho, onde se identificam os objetivos gerais e especificos, questdao de

investigacao, hipdteses, metodologia (sintese introdutoéria) e estrutura deste documento.

0 segundo capitulo faz referéncia ao enquadramento tedrico deste trabalho, onde sao
abordados temas como branding, marca, processo de branding, linguagem da marca, branding
infantil, consumidor infantil, geracdo Alpha, brincar, vestuario, visual merchandising e plataformas
digitais como ferramenta de aprendizagem. Este capitulo ainda engloba os estudos de caso
escolhidos e analisados para o desenvolvimento deste trabalho (CARTER'S, ZIG ZIG ZAA, QIMOO e
TOMMY HILFIGER KIDS). O terceiro capitulo compila toda a informacao referente as entrevistas,
realizadas a psicologos que trabalham com criancas, e aos inquéritos, realizados aos pais ou
encarregados de educacao das criancas, para complementar este trabalho.

0 quarto capitulo enuncia a metodologia utilizada para a realizacdo do presente trabalho,
enquadrando o leitor no método usado ao longo da investigacdo, assim como em todo o processo da
obtencao dos dados. No quinto capitulo apresenta-se a analise de dados recolhidos ao longo deste
trabalho onde se cruzam as informacdes do enquadramento tedrico, estudos de caso, entrevistas e
inquéritos. No sexto capitulo apresentam-se as conclusoes retiradas de todo o estudo realizado para

este trabalho, assim como as recomendacdes que abrem portas a pesquisas futuras.

O sétimo capitulo é a apresentacdo de todas as referéncias bibliograficas, bibliografia e
webgrafia reunida e utilizada para a realizacdo e conclusdo deste trabalho. O ultimo capitulo, o
oitavo, sao todos os anexos que complementam este trabalho e aprimoram o conhecimento de todos
os que leem este trabalho. Os anexos apresentam no inicio o indice desta seccao para que desta

maneira seja facilitada a sua consulta.






CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO
E ESTUDOS DE CASO

2 ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Marca e branding

Tendo em conta que o desenvolvimento desta dissertacao se caracteriza, em parte, pela analise de
marcas relacionadas com o publico infantil, € necessario que o conceito de marca seja, previamente,
definido. Assim como também é necessario considerar e compreender a palavra branding, quais os
conceitos que estao relacionados com esta e quais os elementos que constituem uma marca.

2.1.1 Conceitos e definicoes

A necessidade de o Homem registar e distinguir a identidade tera dado origem a marca. A palavra
“marca”, que provém da designacao anglo-saxonica “brand” do antigo escandinavo “brandr”, que
significa “queimar”, é utilizada quando “falamos de classificar um animal ou uma garrafa de vinho,
para indicar o seu proprietario; referimo-nos figurativamente a ela quando falamos de todos os
atributos de um produto que deixam uma impressao duradoura na memaria de um cliente” (Healey,
2009, p.6). Segundo Frutiger (2009), as marcas nao passam de assinaturas feitas em bens de todo o
género e tém como destino o mercado, podendo-se qualificar como signos mercantis e comerciais.

Ou seja, marcas é sinonimo de propriedade ou pertenca.

A gestdao de marcas tem-se tornado numa vertente de negocio mais importante para o sucesso de
uma entidade. Porém o conceito de marca “é tao antigo que ja na Antiguidade os fabricantes de
tijolos lhes colocavam simbolos para identificar a sua origem” (Mendes, 2009, p.21). E, segundo
alguns autores, ha milhares de anos os criadores de pinturas rupestres assinavam as suas obras.
Desde essa altura o conceito de marca evoluiu bastante, mas os principios basicos mantém-se como

a identificacao e diferenciacao do produtor (Mendes, 2009, p.21).

As abordagens do inicio do século XX, que entendiam a marca apenas como mecanismo identificador,
foram reformuladas e nos Ultimos anos as marcas passaram a ser tratadas como processos sociais e
dinamicos (Mendes, 2009, p.20). Por essa razao vemos que a AMERICAN MARKETING ASSOCIATION
(AMA) definiu marca como “um nome, termo, signo, simbolo, ou uma combinacao deles, com a

intencao de diferenciar um vendedor ou um grupo deles, e de os diferenciar dos da concorréncia”



(Kotler & Armstrong, 2008, p.195). Ou seja, a chave para criar uma marca, de acordo com a definicao
da AMA, é a escolha de um nome, logotipo, simbolo, design de embalagem ou outra caracteristica

que identifique um produto e o distinga dos outros, por outras palavras, sao os elementos da marca.

Distinta da definicao da AMA, Kotler (2012) afirma que marca € uma promessa da empresa com o
consumidor em fornecer atributos, beneficios e servicos uniformes, assim como pode proporcionar
até seis niveis de significado: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario. Estes
parametros ajudam a determinar o valor da marca e a cativar os consumidores. Aaker (2010) partilha
da mesma opinidao no que diz respeito a definicdo de marca, pois afirma que uma marca é um
elemento ou conjunto de elementos destinados a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou
de um grupo de vendedores e a diferenciar esses servicos dos concorrentes. Para Olins (2008) a
marca tanto pode ser um simbolo, logo, cores, sons ou até uma ideia, como também pode ser uma
organizacao, um produto ou um servico com personalidade, mas Atkin (2008) acredita que marca é
um simbolo, sendo este a matéria de que é feita a cultura, seja escrita, verbal ou pictérica.

Aaker e Joachimsthaler (2007) acreditam que o caminho para as marcas globais se tem vindo a tornar
cada vez mais claro nos Gltimos anos, pois o interesse por este tema, principalmente das empresas,
aumentou nas ultimas trés décadas devido, em parte, as alteracdes socioecondémicas (Mendes, 2009,
p.20). Por esta razdo, para Aaker e Joachimsthaler (2007), a marca vai além da funcionalidade do
produto ou servico, pois existe na mente dos clientes, assim como tém e caracterizam-se pelo estilo,
sentimentos e personalidade. Portanto, o desafio para todas as marcas é criar identidade clara e
distintiva que se enquadre e tenha impacto nos clientes e que a distinga das outras. (Aaker &
Joachimsthaler, 2007, p.11 e 12)

E por essa razdo que Raposo (2008, p.14) acredita que uma marca pode apresentar varios
significados, porque tem trés funcdes: a distincao, onde apresenta a empresa e individualiza-a por
distincao, ou seja, cria o seu diferencial; a descricao, que se subdivide em categoria, que comunica
a empresa pela sua descricao; e a atribuicao que revela as competéncias e qualidades da empresa.
Para além disso, um dos objetivos das marcas € ajudar o consumidor a fazer a escolha certa dentro
de uma variedade de opcdes, de maneira facil e rapida (Wheeler, 2012, p.2), e Aaker e
Joachimsthalers (2007) partilham a mesma opinido e acrescentam que “Outro objectivo basico é
assegurar que o cliente se relacione com as contribuicées especificas da marca para obter

comprometimento e fidelidade a longo prazo (Aaker & Joachimsthaler, 2007, p.12).

Relativamente as funcdes da marca, Keller e Machado (2010) elaboraram um quadro comparativo
(Anexo 1) sobre os papéis que esta representa para os consumidores e fabricantes, a partir deste
consegue-se perceber que quando uma marca cumpre todos os seus deveres perante o consumidor,

estes irao transmitir confianca ao consumidor e, por sua vez, trazer a sua lealdade a marca.

Keller e Machado (2010) ainda salientam que as marcas podem servir como mecanismos simbolicos
para os consumidores realcarem a sua individualidade, ou seja, a marca funciona como um meio de
comunicacao que reflete a personalidade e valores do consumidor, pois ao adquirir certo artigo o

consumidor esta a comunicar o que gostaria de ser.



E por este motivo que, segundo Jones (2004) e Keller e Machado (2010), os consumidores valorizam
mais um produto que oferece beneficios funcionais, para além dos valores agregados deste, ao ponto
de o quererem adquirir. Ou seja, a marca representa um sistema de valores, sendo a compilacao
das experiéncias vividas pelos consumidores em relacdo aos produtos, servicos, empresas,
instituicoes ou com as pessoas com as quais convive (Sampaio, 2013, p.26). Sampaio (2013) também
reforca a ideia da relacdo com os valores agregados quando define marca e assim divide o conceito
em duas perspetivas: perspetiva do consumidor e perspetiva das organizacées, tal como fez Keller
e Machado (2010).

Neumeier (2013) simplifica todo o conceito de marca em apenas duas frases, quando diz que marca
€ “a percepcao de uma pessoa sobre um produto, servico, experiéncia ou organizacao; a arte e a
ciéncia da construcao de marcas” (Neumeier, 2013, p.14). Resumindo, é dificil, atualmente,
imaginar um mundo sem marcas, pois estas estao presentes em todos os momentos da nossa vida e
sao importantes para as pessoas se identificarem ou, até mesmo, se diferenciarem. Para além disso

as marcas conseguem fazer um vinculo entre o passado e o futuro.

Ja o conceito de branding, que surgiu com o objetivo de diferenciar produtos, € um campo de
especializacao recente, pois, segundo Raposo (2008), o conceito de marca, transportado para os
anos 30, teve origem nas empresas de bens de consumo. O que se entende por marca e por branding
tem vindo a evoluir ao longo dos anos e de acordo com Metz et al. (2009) existe hoje uma nova logica
conceptual que entende as marcas como o resultado de um conjunto de atividades colaborativas,
de criacdo conjunta de valores, levadas a cabo pela empresa e por todos os stakeholders* (Mendes,
2009, p.179).

Essa evolucdo do branding como uma pratica moderna foi mais evidente com a Revolucao Industrial
(finais do século XVIII e inicio do XIX), pois por volta dos anos 90 o marketing das empresas ainda
era direcionado para a construcdo da marca, mas sem ter em atencdo o caracter simbolico.

Atualmente este valor simbolico tem vindo a ter mais relevancia e a ser mais desenvolvido.

Segundo Martins (2006), branding é um “conjunto de acées ligadas a administracao das marcas”, e
tem como objetivo, para além da sua componente economica, fazer com que as mesmas se

introduzam na vida dos consumidores e passem a fazer parte da sua cultura.

Wheeler (2012) concorda com Martins (2006), em parte, quando diz que o branding é um processo
disciplinado usado para consciencializar e ampliar a fidelidade do cliente. Segundo a mesma autora
o branding é uma maneira de explicar as pessoas a razao pela qual devem escolher uma marca em
detrimento da outra, acabando por ter melhor desempenho a empresa que conseguir levar o maior
nimero de pessoas a realizar o que elas pretendem. E por essa razao que as empresas tém o desejo
de liderar, ultrapassar a concorréncia e oferecer aos seus funcionarios as melhores ferramentas para

atingir os clientes, mas para conseguirem isso as empresas perceberam que tinham de implementar

4 Stakeholders - Partes interessadas



o branding (Wheeler, 2012, p.6). Neumeier (2013) resume branding como sendo “qualquer esforco

ou programa para construir uma marca; processo de construcao de marca” (Neumeier, 2013, p.21).

Branding implica identidade e para atingir esse objetivo deve-se apresentar os elementos que
constituem uma marca da melhor maneira, como nome, simbolos, logotipo, slogan® e embalagem de
maneira a serem memoraveis. Para além de que existem muitos conceitos associados ao branding,
nomeadamente emotional branding®, brand equity’, brand loyalty®, stakeholders, posicionamento
e brand love®. Tudo isto tem como objetivo construir a identidade dos produtos ou servicos de uma
determinada marca ou empresa e a diferencia-la da concorréncia, ou seja, branding acaba por ser
uma luta continua na tentativa de definir a promessa e significado deste (Healey, 2009, p.6). Na
perspetiva de Aaker (2010), a guerra do marketing sera uma guerra de marcas e por isso a gestao da

marca é cada vez mais relevante para a angariacao da vantagem competitiva face a concorréncia.

0 branding traz varias vantagens para a empresa, pois ajuda a criar lealdade, pode ser uma defesa
contra a concorréncia, cria vantagem competitiva, permite cobrar o preco premium, gera
oportunidades de licenciamento e cria oportunidade de extensao da marca. Também cria vantagens
para o consumidor, pois facilita a identificacdo de um produto, comunica as suas caracteristicas e
beneficios, ajuda na avaliacao dos produtos, define a posicao do produto no mercado, reduz o risco

da compra e cria interesse e carater a um produto.

Para Olins (2008) “no mundo atual todas as pessoas estao envolvidas no branding”, pois para este o
branding esta associado a ideia de identidade global, por querer influenciar toda a estrutura de uma
empresa, algo que pretende que as empresas passem para la da vertente econdmica e passem a
fazer parte da cultura, influenciando a vida das pessoas. Para Keller e Machado (2010) o branding
significa dotar produtos e servicos de brand equity, pois este refere-se a medida em que um
consumidor possui associacoes fortes, favoraveis e Unicas com uma marca na sua memoria, ou seja,
notoriedade (Keller, 2012). E essa notoriedade que est4 na base da criacdo de uma marca, perante
o cliente, defendida por Keller (2012) na sua piramide (Anexo 2). Todas as marcas pretendem
alcancar o ultimo patamar desta piramide, onde ha um comportamento de lealdade
comportamental, apego e compromisso ativo. Para se atingir este patamar € preciso que a marca
deixe de ser rational branding, perceba a importancia de incorporarem o emotional branding, para

passar a ser uma brand love e assim tocar o coracao e mente do consumidor.

> Slogan - Um slogan é uma frase curta que capta a esséncia, a personalidade e o posicionamento da marca
de uma empresa e distingue a empresa de seus concorrentes” (Wheeler, 2012, p.24).

6 Emotional branding - Branding emocional
7 Brand equity - Valor da marca
8 Brand loyalty - Fidelidade a marca

9 Brand love - Amor @ maraca
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2.1.2 Como as marcas influenciam os consumidores

As empresas criaram marcas para aumentarem as vendas fora do seu local imediato de producao,
por isso desenvolveram maneiras de chamar a atencao dos clientes e de os influenciarem a comprar
os seus produtos. Existem alguns componentes que as marcas utilizam para conseguirem esse

objetivo, nomeadamente: posicionamento, historia, design, preco e atendimento ao cliente.

No posicionamento, um conceito aplicado pela primeira vez por Al Ries e Jack Trout (2009), significa
definir na mente do consumidor o que representa uma marca e de que modo se distingue dos
concorrentes, pois € “importante para os produtores se concentrem no que o cliente pensa e
respondam a esse desiderato” (Healey, 2009, p.8). Seguindo a mesma ideia, Keller (2012) acredita
qgue um bom posicionamento é aquele que ajuda a orientar a estratégia de marketing, pois esclarece
como a marca é Unica ou semelhante aos concorrentes e porque os consumidores devem compra-la

e usa-la.

A historia é outra maneira eficazes de cativar um cliente, pois todos nds gostamos de ouvir e ver
uma boa historia, principalmente quando esta toca em algum ponto em que o consumidor se
identifica com ela, cria-se ai uma ligacdo emocional entre o cliente e a marca, que pode levar a
lealdade pela marca. E como Healey (2009) diz “quando compramos marcas, participamos na sua
historia: grandes marcas garantem-nos o papel importante que desempenhamos na sua grande
historia.” Segundo Wheeler (2012) a medida que a concorréncia cria infinitas opgoes, as empresas
procuram maneiras de se conectar emocionalmente com os clientes, tornam-se insubstituiveis e
criam relacionamentos duradouros, assim as pessoas apaixonam-se pelas marcas, confiam nelas e

acreditam na sua superioridade.

0 design também ¢é importante na hora de chamar a atencao do cliente. A palavra design refere-se
a todos os aspetos de algo que é criado, ndo apenas ao seu visual, pois “o design é tanto liquido
como rétulo, tanto o essencial como o nome, o contelldo como embalagem” (Healey, 2009, p.9).
Quando se fala em rebranding fala-se também em redesign, assim compreende-se que o design, o

conceito que envolve todo um produto, é cuidadosamente pensado de maneira a apelar a compra.

0 preco é um aspeto vital para uma marca, pois este é fundamental para a distincao da concorréncia,
por esse motivo € que muitas empresas aprenderam que a reducao dos precos a curto prazo pode

ter consequéncias devastadoras para a imagem da marca a longo prazo (Healey, 2009, p.9).

Por fim, o atendimento ao cliente que influencia os consumidores pela maneira das marcas os
fazerem sentir especiais e Unicos. Essa ligacdo que se cria na hora do atendimento ao cliente é
crucial, pois contar uma histdria, que pareca boa, € um vinculo emocional valioso entre a marca e
o consumidor (Healey, 2009, p.9), por esse motivo Wheeler (2012) acrescenta que as marcas usam
imagens, linguagem e associagcOes distintas para incentivar os clientes a se identificarem com a
marca. A experiéncia que as marcas proporcionam ao consumidor com o produto também influencia
na hora da compra, pois, segundo Keller (2012), apesar de alguns produtos aparentarem ser

idénticos, estes podem ser avaliados de maneira diferente, pois depende da identificacdo ou da
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atribuicao da marca, ou seja, depende dos significados pessoais Unicos que as marcas assumem para

os consumidores, que facilitam e enriquecem as suas vidas.

Tudo isto advém do despertar de determinadas necessidades no consumidor, que ele nem sequer
sabia que tinha, por parte da marca. Ao chamar a atencao para essa necessidade a marca comeca
por criar uma ligacao com o cliente e quanto maior o envolvimento com um produto significa que
muitos dos atributos de uma determinada marca ja sao conhecidos. Outro fator, diz respeito a avaliar
0 quanto a marca facilita os aspetos que levam a decisdo, pois a marca identifica a oferta da empresa

para o consumidor e distingue-a da oferta dos concorrentes.

Samu e Krishnan (2010) afirmam que o nome da marca desempenha um papel determinante no
processo de tomada de decisdao. Além de identificar a oferta de uma empresa, as marcas permitem
que o tempo despendido na compra seja menor, minimizando também riscos de compra, de maneira
que os consumidores pressionados por tempo e muitas informacdes a processar deverao preferir os
produtos cujas marcas lembram com maior facilidade. Assim também como a credibilidade da marca
influencia positivamente a intencdao de compra. As acbes de comunicacdo também geram maior
familiaridade com a marca e resultados sobre as vendas, embora esta uUltima gere alguma

controvérsia segundo Keller (2012).

2.1.3 A era das marcas digitais

Segundo Vadivu e Neelamalar (2015), o crescimento continuo das tecnologias digitais resultou no
crescimento da gestao de marcas digitais, por esse motivo as tecnologias digitais tornaram-se numa
entidade essencial para o sucesso de uma determinada marca. E evidente que as redes sociais,
representam a saida mais poderosa e influente para a marca on-line, quando comparados com outros
canais digitais. A ascensao da internet e das redes sociais criaram um ambiente no qual os
consumidores podem discutir as acdes das marcas entre si (Hewett, 2016). O uso da internet esta
em constante crescimento e, segundo o estudo desenvolvido por Simon Kemp (2016), cerca de 46%
da populacao total é usuario ativo da internet, 31% € usuario ativo de redes sociais, 51% € usuario
ativo de dispositivos maveis e 27% é usuario ativo dos medias sociais em dispositivos moveis. Segundo
Hermanaviciute e Marques (2016), atualmente, as marcas investem mais nas novas plataformas
digitais, pois o foco principal das estratégias de marketing esta em mudanca para a interatividade,
conectividade e para as relagdes continuas entre marca e consumidores.

Vadivu e Neelamalar (2015) afirmam que a marca digital ou on-line € um espectro crescente de
qualquer estratégia de negdcios no momento. O branding on-line exige participacao ativa nas varias
plataformas on-line (sites, redes sociais, blogs, e-mail, video, entre outros) e estratégias de
entendimento para iniciar a interacao com o cliente e o marketing multiplataforma para divulgar a
mensagem da marca, tendo em conta que o primeiro impacto visual da pagina é fundamental para

que o cliente decida abandonar ou nao (Costa, 2003).
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De acordo com o relatorio do Global Web Index (2016) as redes sociais tornaram-se o canal chave
para a pesquisa de produtos, pois indica que um em cada cinco usuarios do Facebook usou esta rede
social para procurar por uma marca ou produto, um terco dos usuarios de redes sociais seguem a
marca da qual tém intences de compra, demonstrando a oportunidade para as marcas atingirem
um numero substancial de potenciais novos clientes usando redes sociais, bem como manter relacoes
com os existentes. O mesmo relatorio indica que cerca de 80% dos usuarios de redes sociais compram

produtos on-line todo os meses.

Stella Bruzzi (2013) afirma que uma das areas em ascensao na moda € a presenca on-line. Na Ultima
década, sites com contelido sobre moda, galerias de fotografia de alta costura, desfiles de moda on-
line e jornalismo de moda on-line aumentaram através do uso de plataformas digitais. No geral, esta
area esta-se a expandir rapidamente, superando outros medias usados anteriormente na
comunicacao, como televisao, radio, revistas, entre outros. Segundo Hermanaviciute e Marques
(2016), hoje, ha inimeros sites de conteldos sobre moda, e também um nimero crescente de marcas
de moda on-line gerando um timo envolvimento e relacionamento com os seus clientes. Isso obrigou
as marcas estabelecidas a reformular as suas estratégias de marketing e a adotar novas tecnologias
de informacao. De acordo com os mesmos autores, as marcas de luxo foram as primeiras que
comecaram a utilizar as plataformas digitais como maneira de comunicacao de marketing, para

sobreviverem aos recentes desafios imprevistos com o aumento da concorréncia.

Atualmente estar presente nas plataformas digitais torna-se imprescindivel para as marcas, nao so6
porque existem inUmeras vantagens para a propria marca, mas porque a cada dia aumenta a escala
de novos consumidores que sao mais experientes em tecnologia e exigem valores agregados aos
produtos e & marca (Hermanaviciute & Marques, 2016). E por essa razao que Joan Costa (2003) define
eBusiness como sendo a “utilizacdo de tecnologia inovadora para criar relacoes e comércio
globalmente.” Para Vadivu e Neelamalar (2015) as marcas que investem no marketing de redes
sociais tendem a obter mais lealdade dos clientes, diminuir as despesas de marketing, aumentar a
credibilidade da marca e oferecer uma experiéncia mais rica ao cliente. Assim a informacao, o
servico personalizado e os media na internet sao o valor acrescentado e deverdao criar uma
experiéncia positiva que motive o regresso do cliente (Raposo, 2008). Segundo Travis (2000, p.127),
existem marcas que disponibilizam nos seus sites uma vertente de personalizar ambientes, produtos
e servicos, neste sentido o cliente torna-se “co-criador” do conteldo e o produto deixa de ser um
artefacto para se transformar numa experiéncia, aumentando a ligacdo entre a marca e o

consumidor.

Para Hansen, Kupfer e Hennig-Thurau (2017), a troca de informacao via on-line pode atingir um
nUmero ilimitado de consumidores e medias, enquanto que nas configuracdes off-line tradicionais,
o alcance é limitado a um pequeno grupo de consumidores. As mensagens digitais também podem
ser compartilhadas e captadas imediatamente, o seu alcance e velocidade da entrega no espaco
digital é superior. As marcas tornam-se mais transparentes no meio digital, tendo em conta que o
cliente tem acesso a inimeras informagdes (relatorios de contas, historial, servicos e produtos,
contactos, entre outros) e pode compara-las com as marcas concorrentes (Travis, 2000). E por essa

razao que Hermanaviciute e Marques (2016) acreditam que estar presente nas plataformas digitais
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ndo é suficiente, dado que pode até prejudicar a marca se esta ndo tiver uma estratégia de
marketing digital implementada, pois a sua presenca on-line tem um impacto igual ou superior ao
de estar presente psiquicamente no mercado. Assim a marca é exposta globalmente aos
consumidores, onde nao tem controlo total sobre a sua imagem e onde estes possuem um grande

poder de expressao nas redes sociais.

Vadivu e Neelamalar (2015) acrescentam que se comecaram a criar fan pages™ dedicadas as marcas,
através das quais a marca pode interagir com os seus fas e clientes. Mas as marcas comegaram a
perceber que a aquisicao, apenas, de likes'' ndo era suficiente a longo prazo, pois se 0s usuarios

nunca retornam ou interagem com o contedo da marca nao é um investimento eficiente.

2.2 Processo de branding

Para se perceber como é que funciona o branding é necessario analisar o seu processo, por isso sera
descrito nesta fase o desenvolvimento do processo de branding, seguindo as ideias de Olins,
defendidas no seu livro The brand handbook de 2008, tal como serao cruzadas com os conhecimentos
de Raposo (2008) e Costa (2006). Assim sendo, esta seccao descreve como criar, lancar, implementar
e gerir uma marca. Cada uma destas etapas é descrita com algum detalhe, mas sempre tendo em
conta que é necessario modular cada etapa para se adequar a cada marca, em outras palavras, o
que segue é um guia, e nao um manual de instrucdes. Para além disso também serao referidos os

varios elementos que compdem a linguagem de uma marca.

2.2.1 Desenvolver o processo de branding

As etapas que se seguem, que descrevem o processo de branding, baseiam-se na suposicao de que o
que esta a ser alterado € a marca corporativa'?, porque essa € a atividade mais complexa e
abrangente. Segundo Olins (2008) primeiro existem determinados aspetos que uma marca deve

definir, antes de iniciar o processo de branding, nomeadamente definir, claramente, a ideia e o que

10 Fan pages - Fan page ou Pagina de fas € uma pagina especifica dentro de uma rede social direcionada
para empresas, marcas ou produtos, associacdes, sindicatos, autonomos, ou seja, qualquer organizacao
com ou sem fins lucrativos que desejem interagir com os seus clientes nas redes sociais. (Aldraba, 2019)

" Likes - O botao “like” (gosto) € uma maneira de analisar o quanto uma marca ou pessoa esta bem
avaliada pelos usuarios de uma rede social. (i9, 2011)

12 Marca corporativa - Requer envolvimento de todos tanto dos clientes, colaboradores, fornecedores,
comunidade, acionistas e imprensa. Tem uma promessa central viva, que é flexivel e abrangente, de modo
a contemplar os multiplos interesses dos seus publicos. Tem uma abordagem multidisciplinar e concentra-
se na geracao de valores, para além de ter sempre a visdao da marca em mente. (Troiano, 2015)
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deseja alcancar a longo prazo, requerer consultores externos para ajuda profissional, nomear um
executivo para administrar o trabalho, criar um grupo de direcao e um grupo de trabalho, e informar
permanentemente toda a empresa do estado do trabalho. Apds a marca definir estes aspetos € que
esta pode iniciar as etapas que Olins (2018) definiu como sendo o Desenvolvimento do processo de

branding, sendo elas as seguintes:
ETAPA UM - investigacdo, analise e recomendacoes estratégicas

A primeira atividade é obter um briefing completo e planear o projeto em detalhes, isso garante
que todos os envolvidos compartilhem o mesmo entendimento desde o inicio. A partir disso, um
plano de projeto é produzido para incluir fluxos de trabalho, atividades detalhadas e horarios para
cada fase. Serdo definidos os seguintes pontos: Natureza da indUstria / setor em que a organizacao
atua; Organizacdo e suas caracteristicas; Marcas, negdcios e divisdes; Quem sdo os stakeholders,

fornecedores, parceiros, acionistas, sindicatos e outros.

Olins (2008) enumera alguns procedimentos que se devem seguir como a pesquisa documental sobre
os concorrentes, clientes, tendéncias sociais / culturais / setoriais e assim por diante; realizar
entrevistas, que podem ser internas com os elementos da empresa ou externas com fornecedores,
clientes, concorrentes, entre outros, e workshops para explicar o que a marca realmente é e como
as pessoas que participam no workshop podem ajudar a molda-la; realizar auditorias sejam estas
para comunicacao, comportamental para recolher feedback, design ou visual, da arquitetura da
marca para mostrar como a marcas esta organizada e do concorrente; constatacoes e apresentacoes
com os resultados dos processos anteriores; as devidas recomendacoes; e a ideia central onde consta
0 que a empresa faz, como faz e qual € sua visao para o futuro, e deve formar a base sobre a qual

todo o programa de branding é desenvolvido.
ETAPA DOIS - desenvolvimento da identidade ou ideia da marca (look and feel)

Como resultado da etapa um, as acées podem ser tomadas nas seguintes areas, segundo Olins (2008):
Mudanca comportamental; Arquitetura da marca de maneira a perceber se a marca tem ou deve
desenvolver um sistema de arquitetura corporativo endossado ou de marca? Como fazemos
funcionar? Cada solucao possivel tem de ser explorada e suas vantagens e desvantagens pesadas?;
Nome, que esta vinculado a arquitetura da marca, deve-se definir o nome, pois tal como os simbolos,
0s nomes sao emotivos, por isso alterar posteriormente um novo nome é dificil; definir o tipo de
nome (pessoa, descritivos, iniciais ou siglas, sem significado, conceituais); deve seguir critérios como
ser facil de ler, ser facil de pronunciar, nao ter associacoes desagradaveis, ... e estilo visual, também
vinculado a arquitetura da marca, onde se deve definir os logos ou simbolos, pois despertam emocdes

profundas.
ETAPA TRES - lancamento e introducdo (comunicacao da vis&o)

Comunicar a visao é a chave para criar e sustentar a compreensdo da nova ideia central que deve

ser conduzida através da marca corporativa. Os aspetos visuais da marca tornam-se no veiculo que
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lanca o programa, pois isso, dentro desta etapa Olins (2008) enumera o lancamento interno para dar
conhecimento as pessoas dentro da organizacdo, lancamento aos parceiros / fornecedores,
lancamento aos negociantes / distribuidores e lancamento externo que envolve publicidade

tradicional e media digital.

ETAPA QUATRO - implementacao (fazer acontecer)

Uma vez que a marca foi criada e projetada, todas as ferramentas necessarias para garantir que a
marca seja claramente compreendida e implementada consistentemente devem ser criadas agora.
As diretrizes ajudarao a gerir a marca no presente e futuro. Dentro desta etapa Olins (2008)
enumera: Diretrizes da marca que incluem logotipo, cores, tipografia, tom de voz, imagens,
ferramentas de comunicacao interna, site e aplicativos on-line; Centro de marca que é uma
ferramenta on-line que captura tudo sobre a marca, desde a ideia basica até instrucdes detalhadas
para sua implementacao; Tutela da marca que é a protecdo do programa de branding quando é
introduzido pela primeira vez; Brand book que é uma ferramenta motivacional para os funcionarios,
mas deve ser sempre organizado para que quem o veja saiba o que a marca é; Gerir a
implementacao; Sistemas formais de gestao de marca que sao baseados num Chefe de Marca que
fara a ligacdo com todas as unidades operacionais e funcdes centrais; Sistemas informais de gestao
de marca que é quando o presidente ou o diretor-executivo protege a marca corporativa e a ideia
central e o resto da organizacao segue-o; e Flexibilidade onde deve haver espaco para iniciativas e
empreendimentos individuais, pois a marca precisa de se adaptar de acordo com as mudancas das
circunstancias. Para resumir este processo de branding foi criado um esquema (Anexo 3) com todos

os passos que Olins mencionou.

Ao analisar o esquema de Raposo (2008) (Anexo 4) sobre a passagem de signo para codigo é possivel
fazer uma analogia com o processo de branding de Olins (2008). O designio da piramide de Raposo
(2008) refere-se a estratégia como “resultado de um cruzamento de dados entre valores da
identidade corporativa e os interesses ou oportunidades de mercado” (Raposo, 2008), pois os
modelos de gestao de identidade sao maneiras de compreender e gerir a identidade e a definicao
da personalidade da marca é fundamental para estipular uma estratégia corporativa correta
(Raposo, 2008). Assim é percetivel uma semelhanca com a Etapa um de Olins (2008) sobre a
investigacao, analise e recomendacoes estratégicas, onde destaca a necessidade de definir todo o
projeto para a marca. Mas ao analisar-se a Implementacao e gestao da imagem de Costa (2006)
(Anexo 5) também é possivel notar que este autor identifica pontos comuns com a Etapa um de Olins
(2008) quando menciona que a marca necessita de definir os objetivos globais e pontuais, através
de entrevistas com a direcao e presidéncia, para s6 depois elaborar o plano estratégico de

comunicacao.

Na aplicacao, Raposo (2008) salienta que para transmitir os valores corporativos, o designer deve
conhecer a realidade e a identidade de cada empresa em especifico, pois cabe a este “interpretar
e conhecer a personalidade corporativa e de lhe conferir um sentido estratégico, através do discurso
grafico que atribui aos signos de identidade, garantindo a sua presenca estavel e coerente com o

sistema de identidade” (Raposo, 2008). Este patamar tem pontos em comum com a Etapa dois de
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Olins (2008) referente ao desenvolvimento da identidade ou ideia da marca. Costa (2006) também
menciona no seu plano de implementacao e gestao da imagem um ponto sobre a criacao da
identidade corporativa, que se encontra a par dos sistemas de comunicacao interna, assim como a
necessidade de realizar campanhas, promocdes e patrocinios, que sao referidos por Olins (2008) na
Etapa trés sobre o lancamento e introducdo onde da destaque ao lancamento interno, parceiros /

fornecedores, negociantes / distribuidores e externo.

O Ultimo patamar de Raposo (2008), a descodificacao, sobre o facto de que “o publico descodifica
os significados oriundos das diferentes acdes em funcao da sua cultura, do contexto sociocultural
em que se insere através de associacdes baseadas na sua experiéncia” (Raposo, 2008) nao esta
relacionado com as etapas mencionadas por Olins (2008). Porém, Raposo (2008) menciona o logotipo,
cores, tipografia, tom de voz e imagens como elementos fundamentais para a definicao da
identidade da marca, tal como Olins (2008) menciona na Etapa quatro referente a implementacao.
Porém Costa (2006) assemelha-se a Etapa quatro de Olins (2008) quando menciona no seu plano de
implementacao e gestao da imagem a importancia da implementacao do modelo de imagem e do

plano de comunicacao.

2.2.2 Personalidade da marca

Para compreender como é que uma marca age e comunica no mercado e interage com os seus
consumidores e demais € necessario abordar os conceitos que constituem uma marca,
principalmente os que constroem a sua personalidade. Pois a interiorizacao e a definicao da
personalidade da marca sao fundamentais para a definicdo de uma estratégia corporativa correta
(Raposo, 2008). Por isso seguem-se os varios elementos que integram a personalidade da marca e

uma breve descricao de cada um deles.

2.2.2.1 ADN

ADN representa, na bioquimica, o acido principal constituinte dos cromossomas e que tem um papel
fundamental na determinacao das caracteristicas hereditarias. Segundo a Infopédia (2018) o termo
foi adaptado a Linguagem Corporativa para designar as caracteristicas de distincao que definem uma
empresa, uma marca ou produto. O ADN de uma marca sao os genes da marca e, tal e qual como
nos humanos, cada marca é diferente. Gomez (2011) criou o processo de ADN da marca que consiste
em 4 palavras-chave como os 4 componentes do ADN humano (adenina, citosina, guanina e timina)
e um 5° elemento, como o hidrogénio no ADN humano (Anexo 6). Sendo os componentes de uma
marca os seguintes: Técnico (O que a marca oferece); Resiliente (Capacidade de adaptacao);
Emocional (Experiéncia entregue ao consumidor); Mercado (Como as marcas se vendem); Integrador

(Conecta e expressa os aspetos diferenciais da marca).
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Estes componentes transferem as caracteristicas da marca através das suas diversas atividades,
criam gatilhos emocionais, ou seja, geram uma relacao entre a marca e o consumidor, e podem ser
usados nos trés estagios do ciclo de vida de uma marca: planeamento, avaliacdo ou reestruturacgao.
Seguindo a mesma linha de raciocinio de Gomez, Costa (2006) afirma que a identidade é o ADN da
empresa, 0s cromossomas da sua génese, que sao a heranca dos caracteres do seu empreendedor
(fundador) e que estdo inoculados nela e no ato de instituir no espirito institucional da organizacao.
E por esse motivo que a personificacdo de uma marca se refere a sua personalidade ou caracteristicas
humanas que lhe sao associadas, esperando-se que esta funcione como idolo a seguir ou familiar e

amiga do cliente (Raposo, 2008).

2.2.2.2 Missao

Segundo a definicao de Macleod (2015), a missdao da marca é a esséncia dos objetivos de uma
empresa e a filosofia subjacente, ou seja, € toda a razdo pela qual uma organizacao existe, e esta
deve ser claramente observado em todas as expressdes de marca. Para Neumeier (2013) missao é

“uma declaracao concisa do propdsito ou aspiracdes de uma organizacao” (Neumeier, 2013, p.68).

2.2.2.3 Visao

Uma visao precisa de falar tanto da missao e do propdsito atual de uma empresa quanto do que ela
deseja ser ou alcancar no futuro, ou seja, € a direcdo na qual uma organizacao esta a caminhar e as
suas aspiracdes, que a impulsionam para o crescimento futuro (Neumeier, 2013, p.103). Segundo
Wheeler (2012) a visao requer coragem, pois os grandes atos, sejam ideias, empresas, produtos ou
servicos, sao suportados por individuos que tém a capacidade de imaginar o que os outros ndao vém

e a determinacéo de acreditar que algo é possivel.

2.2.2.4 Valores

Valores sao as crencas essenciais e duradouras de uma organizacao, podem ser definidos como “um
conjunto de beneficios, incluindo beneficios funcionais, emocionais e auto-expressivos” (Neumeier,
2013, p.101). Criar valor € um dos principais objetivos da maioria das organizacdes e um dos valores
mais comuns atualmente é a procura pela sustentabilidade, ou seja, ser socialmente responsavel e

ambientalmente consciente é o novo modelo de negdcios das marcas (Wheeler, 2012, p.48).
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2.2.2.5 Esséncia

A esséncia, segundo Oliveira (2015), reflete a missao, os valores, o posicionamento e a ideia
central de uma marca, ou seja, € o pensamento de uma marca. Segundo o0 mesmo autor os vetores

Think, Look e Speak refletem a esséncia da marca e por sua vez o ADN.

2.2.2.6 Persona

A persona, uma metodologia desenvolvida por Angus Jenkinson em 1993 e por isso citado neste
trabalho, é a descricao de uma pessoa imaginaria, assim como a sua interacdo com a vida quotidiana
real, os seus comportamentos e atitudes perante as marcas (Jenkinson, 1995). Estas representacoes
ficticias e generalizadas do cliente ideal podem ajudar a entender melhor o cliente (e potenciais
clientes), facilitar a personalizacdo de comportamentos especificos e preocupacdes de diferentes

grupos e sao baseados em pesquisas de mercado.

2.2.2.7 Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2008), o produto € qualquer “coisa” que satisfaca uma necessidade ou
desejo e possa ser disponibilizada no mercado. Os mesmos autores ainda acrescentam que, na
maioria dos casos, os produtos sdo o elemento base que define uma marca e é também através deles

que a marca é apresentada de maneira mais clara e direta.

2.2.2.8 Segmento de mercado

O comportamento de compra e as atitudes dos consumidores em relacdo as marcas diferem de um
setor de mercado para outro. Neumeier (2013) define segmento como “um grupo de pessoas que
provavelmente responderao a um determinado esforco de marketing de maneira semelhante.” Ou
seja, o valor de uma marca s6 pode ser determinado com precisdo através da avaliacdo separada de
segmentos individuais que representam um grupo de clientes homogéneo. Segundo Kotler e
Armstrong (2008), um segmento de mercado consiste num grande grupo identificavel dentro de um
mercado, com necessidades semelhantes, poder de compra, localizacao geografica, atitudes de

compra ou habitos de compra.
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2.2.3 Linguagem da marca

Tendo em conta que para este estudo sera importante abordar a linguagem da marca, nesta parte
do trabalho ira ser explicado cada um dos conceitos que formam esta, pois “A linguagem da marca
¢ mais do que um logotipo. E um sistema de elementos de design, como cores, forma, imagem,

tipografia, ...” (Lupton, 2011, p.132).

2.2.3.1 Linguagem visual

Segundo o estudo de Oliveira (2015) a Linguagem Visual de uma marca detém elementos
caracteristicos na sua composicao, sendo que o termo é referente ao Sistema Visual de uma
Identidade, associada a uma determinada marca. O modelo (Anexo 7) criado pelo autor (2015) é um
processo que visa identificar a linguagem de uma determinada marca através da identificacdo dos
elementos visuais e sensoriais do sistema na sua relacao com o ADN ou a personalidade da marca.
Tendo em conta que os elementos que compdem a linguagem visual de uma marca serao importantes

para analisar os estudos de caso, vai-se desde ja identificar cada um desses elementos.

2.2.3.2 Elementos basicos

Estes sao os elementos que estao na base da linguagem visual de uma marca e que estao presentes
em qualquer marca que exista, seja ela mais ou menos elaborada. Os Elementos basicos sdo a “base

do Sistema e incluem o: Nome, Simbolo(s), Tipografia(s), Cor(es)” (Oliveira, 2015, p.365).

2.2.3.2.1 Nome

Neumeier (2013) diz que o nome de uma marca esta associado a um produto, servico ou organizacao
amplamente reconhecido e Wheeler (2012) ainda acrescenta que o nome certo é atemporal,
incansavel, facil de dizer e lembrar; representa algo e facilita as extensbes de marca. A mesma
autora ainda refere que um nome errado para uma empresa, produto ou servico pode atrapalhar os
esforcos de marketing, porque as pessoas poderao ndo o lembrar. “Encontrar o nome certo que esta
legalmente disponivel é um desafio gigantesco. A nomeacao requer uma abordagem estratégica
criativa e disciplinada” (Wheeler, 2012, p.20). Para Oliveira o nome é a “identificacao verbal da
identidade e pretende-se em conformidade com a Visao. Emerge como consequéncia da vontade

estratégica, e pode ser pensado pela equipa do projecto” (Oliveira, 2015, p.365).
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2.2.3.2.2 Simbolo

Neumeier (2013) define simbolo com sendo “um sinal ou marca comercial criada para representar
uma marca.” Com a mesma opinidao temos Wheeler (2012) que diz que os simbolos estdo cheios de
significado e que estes se tornam mais poderosos com o seu uso frequente e quando as pessoas
entendem o que eles representam. Para esta autora os simbolos sdo a maneira mais rapida de
comunicacao conhecida pelo homem, assim como o significado raramente ¢é imediato e evolui com
o tempo.” O simbolo deve reforcar o significado e dar atributos diretos a marca, podendo mesmo
ter caracteristicas de emocao, contudo deve ser a representacao sintetizada da ideia original da
marca (Oliveira, 2015, p.365).

2.2.3.2.3 Tipografia

Segundo o site Tipografos.net (2013), a tipografia (do grego typos — "forma” — e graphein — "escrita”)
€ o processo de criacdo e producao de tipos, quer metalicos, quer de fontes digitais. Erradamente,
a tipografia também é definida como a composicao de um texto, fisica ou digitalmente. Contudo,
esta atividade deve ser designada por composicao e/ou paginacao. O design grafico também é

frequentemente descrito como «tipografia».

A tipografia é um item central para uma identidade eficaz, pois é através do estilo tipografico
distinto e consistente que algumas empresas sdo imediatamente reconhecidas. E por essa razdo que
sem uma tipografia com uma personalidade Unica nao é possivel alcancar uma imagem de empresa
coerente, pois a tipografia deve seguir a mesma estratégia de posicionamento da empresa (Wheeler,
2012, p.132). Wheeler (2012) informa que milhares de fontes foram criadas ao longo dos séculos e
novos tipos de letra sao criados a cada dia, por isso, a escolha da fonte correta requer um
conhecimento basico da variedade de opcdes e uma compreensdo basica de como a tipografia
funciona. Segundo Oliveira (2015) a tipografia é importante para passar a mensagem escrita, para
além de que esta relacionada com a personalidade da marca e, normalmente, é criada de maneira

a estar interligada com a tipografia usada na Marca Gréfica.

2.2.3.2.4 Cor

Segundo Wheeler (2012) a cor é usada para evocar emocoes e expressar personalidade, estimula a
associacao da marca e acelera a diferenciacdo, pois o cérebro & a cor depois de registar uma forma
e antes de ler o conteldo. A escolha de uma cor para uma nova identidade requer uma compreensao

basica da teoria das cores.

Ainda segundo Wheeler (2012) enquanto que algumas cores sao usadas para unificar uma identidade,

outras cores podem ser usadas para esclarecer a arquitetura da marca, através da diferenciacao de
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produtos ou linhas de negocios. Tradicionalmente, a cor da marca principal é atribuida ao simbolo
e a cor secundaria é atribuida ao logotipo ou ao slogan. Garantir a reproducao ideal da cor da marca
€ um elemento integrante dos padroes e parte do desafio de unificar as cores nas embalagens,

impressao, sinalizacao e media digitais.

Oliveira (2015) acredita que a cor pode estabelecer uma ligacdo emocional entre marca e
consumidor, assim como pode causar reacoes e estimula a empatia. Porém, atualmente é mais
correto falar-se de “componente cromatica” dado que as marcas contemporaneas nao se limitam a
utilizacao de apenas uma cor, mas sim de paletas de cor diversificadas. Mas mesmo que as marcas
utilizem paletas de cores diversificadas, é-lhe sempre atribuidas apenas uma, duas ou mais cores a

esta, podendo sempre existirem cores auxiliares (Oliveira, 2015, p.365).

2.2.3.3 Marca gréfica

Este é um dos elementos centrais da linguagem visual da marca, como se fosse o resultado da fusao

de todos os outros componentes de uma marca.

2.2.3.3.1 Marca grafica

Segundo Raposo (2008) é um signo visual que podera ser constituido por um logétipo, um sinal, icone
ou simbolo (individualmente ou em par). Os itens que podem tornar-se simbolos sdo “objectos (desde
um anel a um edificio, de objectos construidos a naturais); comportamentos (do comportamento
individual aos rituais comunitarios); textos (ao nivel do discurso, desde palavras individuais até ciclos

historicos); ideias (conceitos, imagens); pessoas (reais ou imaginarias)” (Raposo, 2008, p.11).

Hurwitz (1993, apud Raposo, 2008), afirma que para que um simbolo tenha valor, necessita de um
significado partilhado em resultado da interacdo social. Para além disso Oliveira (2015) complementa
ao afirmar que a marca grafica é a “representacao grafica de uma determinada empresa, instituicao
ou produto. Deve sintetizar a personalidade da Marca numa materializacao Visual, constituida pelo
simbolo e pela Tipografia ou s6 por um destes elementos. Deve ter uma origem bidimensional, mas

pode ser dotada de caracteristicas de diversidade visual.”

2.2.3.4 Elementos complementares

Estes sao os elementos que complementam os elementos basicos, que juntos auxiliam na criacao de

uma marca mais elaborada, que ira atingir os seus objetivos mais facilmente.
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2.2.3.4.1 Imagética

O termo foi criado por Oliveira em 2015 e explica que “a IMAGETICA complementa o Sistema e
atribui-lhe diversidade visual, bem como uma relacao direta com o produto, ou servico e com a
audiéncia.” Antes disso, Lupton (2011, p.132) tinha referido a componente da imagem quando falou
na Brand Language, definindo esta como um sistema, “todavia, foi selecionado o termo, Imagética,

por este ser abrangente e referir um tudo o que diz respeito a imagem” (Oliveira, 2015, p.164).

2.2.3.4.2 Formas

Segundo Oliveira (2015), a forma tem relacao direta com a questao emocional e pertence ao universo
tridimensional, necessario a expansao da ldentidade, como a Arquitetura (e os Ambientes) e os

objetos.

2.2.3.4.2.1 Padroes

Os padroes estdo nas superficies dos produtos, seja roupa ou plastico, podem ter uma representacao
grafica mais organica, geométrica, entre outras, mas tém de condizer sempre com a identidade
visual da marca. “Quando ampliados e usados em embalagens, os padroes reconfigurados ainda sao
imediatamente reconheciveis e permanecem dramaticamente diferenciados de outras marcas”
(Wheeler, 2012). Ou seja, os padroes sdo uma 6tima maneira de diferenciar o produto de uma marca

dos restantes concorrentes.

2.2.3.4.2.2 Texturas

Para Wheeler (2012) a textura é uma qualidade material (algo que se sente na mao) e o Dicionario
Informal (2010) acaba por confirmar esta ideia, pois diz que a texturaé o aspeto de
uma superficie ou seja, a "pele” de uma forma, que permite identifica-la e distingui-la de outras
maneiras. Quando tocamos ou olhamos para um objeto ou uma superficie sentimos se a
sua pele é lisa, rugosa, macia, aspera ou ondulada. A textura é, por isso, uma sensacao visual ou

tocavel e a textura de certos objetos ajuda na sua identificacéo.
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2.2.3.4.2.3 Arquitetura

Para Olins (2008), todas as organizacGes tém de criar uma estrutura que inicie a sua marca. A
Arquitetura da marca, que pode ser considerada também o Ambiente, é o ambiente que esta
associado a marca. “Pertence ao universo tridimensional, necessario a expansao da Identidade”
(Oliveira, 2015, p.164) Segundo Wheeler (2012, p.164) a arquitetura exterior representa mais uma
oportunidade para estimular o reconhecimento imediato e atrair clientes, pois esta demonstra a
maneira como as marcas se organizam e estruturam, através da especificacdo dos papéis e a
natureza das relacoes entre marcas e entre os diferentes produtos-mercados. Logo uma arquitetura
da marca bem conhecida e gerida pode produzir clareza e apoio da marca, evitando desta maneira

uma abordagem difusa e confusao no mercado (Aaker, 2007).

2.2.3.4.3 Movimento

0 movimento “relaciona-se com o panorama contemporaneo e com as novas tecnologias, que exigem
uma adaptacao da Linguagem Visual, incluindo a Marca Grafica, a situacdo com movimento”
(Oliveira, 2015, p.164-165). Para este autor, a ideia emerge das propostas de Wheeler (2012, p.126)

e das tendéncias de dinamica visual das marcas contemporaneas.

2.2.3.4.4 Slogan

Neumeier (2013) define slogan como “um lema, tagline ou grito de rally”, mas Wheeler (2012) faz
uma definicao mais detalhada ao dizer que os slogans influenciam o comportamento de compra dos
consumidores, evocando uma resposta emocional, ou seja um slogan é uma frase curta que capta a
esséncia, a personalidade e o posicionamento da marca de uma empresa e distingue a empresa de
seus concorrentes. A autora acrescenta que a exposicao frequente e consistente de um slogan nos
media e na cultura popular reforca a sua mensagem, para além de que este tem uma vida util mais

curta do que os logotipos, pois sdo suscetiveis a mudancas no mercado e no estilo de vida.

2.2.3.5 Linguagem sensorial

Como o proprio nome indica, esta componente da linguagem da marca engloba todos os elementos
que tém funcao sensorial, ou seja, que estdo relacionados com a percecao que as pessoas tém em
relacdo a marca. Wheeler (2012) inclui no plano sensorial outros elementos como, por exemplo, o
olfato. “E o sentido que permanece durante mais tempo na memoéria e as marcas usam-no para criar

situacoes de fidelizacao, aumentando o seu universo de acao” (Oliveira, 2015, p.58-59).
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2.2.3.5.1 Som

0 som “nao pertence ao Sistema Visual, no entanto representa a maneira como a Marca fala com as
suas audiéncias (tom de voz), a representacdo sonora da Linguagem Visual e também engloba a
musica associada a uma Marca” (Oliveira, 2015, p.165). Este autor ainda acrescenta que o som faz
a ponte entre o plano visual e o sensorial revelando-se importante como elemento de comunicagao

das marcas atuais.

2.2.3.5.2 Olfato

0 olfato € um dos cinco sentidos basicos e refere-se a capacidade de captar odores com o sistema
olfativo. Segundo Lindstrom (2011) é possivel afirmar que os sentidos (neste caso o olfato) afetam
diretamente as decisdes de compra diaria, pois se a marca tiver um cheiro associada a ela, que
esteja presente em toda a sua loja fisica e produtos, sempre que o cliente sentir esse cheiro ira

lembrar-se dessa marca, o que podera levar ao aumento do consumo na marca.

2.2.3.5.3 Tato

0 sentido do tato € um dos cinco sentidos, mas, diferentemente dos outros sentidos, este nao se
encontra numa regidao especifica do corpo, e sim em todas as regides da pele. Por essa razao os
produtos de uma marca devem ter especial atencao as texturas que criam, pois isso ira influenciar
a impressao que o consumidor ira ter da marca. Porém, através do tato a marca podera querer
estimular os sentidos do consumidor ao utilizar texturas pouco comuns para que este consiga

identificar a marca apenas pelo tato.

2.2.3.5.4 Paladar

O paladar é outro dos cinco sentidos e consiste na capacidade de reconhecer os gostos de
substancias colocadas sobre a lingua. Tal e qual como o olfato e o tato, o paladar também pode ser
utilizado de maneira a que um consumidor quando sinta determinado sabor associe automaticamente
a determinada marca, o que ira criar uma familiaridade entre cliente-marca e por consequéncia

uma ligacao emocional.
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2.2.3.6 Suportes de comunica¢ao da linguagem da marca

As aplicacdes sdo o culminar da linguagem da marca, onde serao testados na pratica todos os

elementos que compdem a linguagem da marca e sera verificada a sua viabilidade.

2.2.3.6.1 Aplicacbes e comunicacao

Segundo Oliveira (2015) as aplicacdes sdo um veiculo importante para a Identidade Visual, pois “sao
0s suportes que o publico vai visualizar e com os quais vai contactar com esta, sendo responsaveis
pela projecao, de grande parte, da Identidade e da Imagem de Marca.” As aplicagdes funcionam
como o teste de possibilidades a Linguagem Visual que Olins (2017) apelida de Design Approaches.
Wheeler (2012, p.128-129) partilha a mesma opiniao que Olins, no que diz respeito a importancia
das Aplicacoes, pois estas combinam, totalmente ou parcialmente, os Elementos basicos, o 5°

Elemento (se existir), a Marca Grafica e os Elementos Complementares.

2.3 Branding de moda

Tendo em conta que este trabalho esta inserido na area do branding e do design de moda, é
importante também perceber como € que o branding atua dentro da moda, porque uma marca de

moda apresenta caracteristicas distintas das outras marcas do mercado.

2.3.1 O branding nas marcas de moda

0 mercado da moda apresenta-se muitas vezes como um fendmeno sociocultural em que todos os
individuos participam, em menor ou maior grau. Segundo Gomez, Olhats e Pdlo (2011), os Ultimos
trinta anos tém sido marcados pela sociedade do hiperconsumo, caracterizado pelo gosto da
mudanca, “quando o desejo de moda ultrapassou a esfera da indumentaria” como afirma Lipovetsky
(2007, p.38). Nesse contexto, as marcas de moda procuram transmitir emocoes, focar nas

experiéncias com os consumidores e ultrapassar o ambito do produto.

Segundo Cobra (2007), as marcas habitam o mundo dos sonhos, dos desejos, das fantasias e dos
jogos. As marcas, sobretudo as dos produtos de moda, gravitam mais no imaginario dos individuos
do que na sua propria realidade. O mesmo autor subdivide marca em quatro niveis de significados:
atributos do préprio produto (as suas funcoes e desempenho); beneficios (as recompensas que a
mesma oferece); valores (sociais e gerais projetados no consumidor) e personalidade (conferidos ao

usuario). Quando os quatro niveis de significados podem ser identificados nos produtos, apelida-se
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a marca de profunda, mas se nenhum desses mesmos significados é identificado pelos usuarios a
marca € designada como superficial. Martins (2007) afirma que falar de marca é falar de emocao,
porque os produtos sdo racionais, ja as marcas evocam sentimentos e ligacoes fortes, ou seja, o
produto é algo frio e racional, enquanto que a marca se sobrepde a tudo isso. Os consumidores
procuram produtos com caracteristicas especificas capazes de refletir as suas proprias
personalidades ao mesmo tempo que satisfazem as suas necessidades e lhes oferecem tanta emocao
e prazer quanto possivel. Este tipo de comportamento é o retracto claro do que se produz em torno

da moda pelo mundo inteiro.

O universo da moda, tal como acrescenta Camarao (2014), é caracterizado como amplo e
multidisciplinar, pois expande-se cada vez mais com extensdes que se conectam a outras areas, ou
seja, a moda em toda a sua dimensao dialoga com outras linguagens do universo cultural
contemporaneo. Os autores Castilho e Martins (2009) dizem que cada vez mais se percebe um
envolvimento mais proximo da musica, das artes em geral e do proprio design, com forte
envolvimento com a aplicacao de novas tecnologias e novos modelos de comunicacao. Aliado a isto,
para Camarao (2014), observa-se a crescente necessidade do individuo se inserir em determinado
meio social, desejado e cobicado pelo préprio, o que faz com que o mesmo se veja obrigado a
submeter-se aos padroes do grupo ao qual quer pertencer. As marcas de moda sao exemplo disso,
pois é possivel através da apropriacdo que os individuos fazem delas, elevar o status e afirmar o
sentimento de pertenca num grupo. A compra e o uso de marcas, produtos e servicos de moda sao
maneiras que ajudam os individuos na construcao da sua propria identidade e personalidade, tal

como constitui uma maneira de os mesmos se expressarem perante a sociedade (Hall, 2008).

Assim, segundo Camarao (2014), a grande competitividade e forte necessidade de distincao entre
empresas de moda faz com que todas as marcas procurarem refletir e atingir um forte conceito que
de maneira alguma possa ser confundido entre si e 0s seus concorrentes, ou seja, algo que as
destaque dentro desse cenario tdo mutante e dinamico, por isso é que é tdao importante o
posicionamento das marcas e da sua comunicacao. Para a mesma autora, o mercado dos negdcios
encontra-se em constante renovacao e é esta nova era de negdcios que, ao reunir as mais diversas
disciplinas como o Design, Marketing, Sociologia, Antropologia, Economia, Psicologia, Arquitetura,
Moda e Publicidade, propoe uma so6 disciplina capaz de trabalhar em simultaneo todas elas: o

branding.

E notorio, para Camardo (2014), o entendimento que os profissionais e responsaveis pela gestao de
industrias, marcas e produtos de moda tém em relacao aos beneficios da incorporacao do branding
nos seus negocios, nao apenas como area de pesquisa de conceitos e ideias, mas principalmente na
criacdo, manutencao e conservacao de marcas de sucesso. Tal com afirma Gomez, Olhats e Polo
(2011), considerando que os trés pilares principais do sistema da moda podem ser vistos como
efemeridade, esteticismo e individualismo, nao é possivel identificar atualmente uma metodologia
de branding consolidada, que se proponha a resolver a principal questao do sistema da moda: a nova
concecao do tempo. Segundo Lipovetsky (2007), com a chegada da moda surgiu a renovacao das
roupas a cada estacdo, mas a nocao de tempo atual, que obedece a légica da simultaneidade, nao

permite que se espere pela mudanca da estacao para a renovacao dos conceitos.
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Num contexto ainda mais elaborado, segundo Gomez, Olhats e Pélo (2011), o programa de
comunicacao de branding de moda deve respeitar a concecao do “tempo zero”, tipica da sociedade
atual, fazendo com que o individuo receba as mensagens da marca através dos mais variados medias
(transmissdes on-line, publicacdes digitais e impressas, TV, entre outros). Os mesmos autores
acrescentam que este pacote de acoes deve ter como objetivo a maxima incorporacao do consumidor
no processo de construcdo da marca, através da oferta de experiéncias mais amplas, desta maneira
0 conceito da marca passa a gerar associagoes ligadas ndo somente a visao, mas também ao olfato,

tato, audicao e paladar.

0 branding de moda, segundo Joachimsthaler e Aaker (2007), deve adotar abordagens de estratégias
empresariais onde os bens sao consumidos principalmente pelo valor de sua identidade, pois é
importante ter em mente que a simples visibilidade nao deve ser a meta final da construcao de uma
marca, dado que qualquer campanha para o aumento da visibilidade precisa orientar-se pelo
objetivo da identidade da marca. Ao definir moda como a maneira de expressao de tudo o que se
sente, independente de ser roupa ou nao, Herchcovith (2016) traz a tona nao s6 a questdao da
variedade de produtos, mas principalmente da valorizacao plena do valor semantico contido nestas

relacoes de consumo.

Segundo Gomez, Olhats e Polo (2011), as empresas de moda devem abandonar a visao tradicional de
consolidar a marca através da mera sistematizacao da linguagem visual e preocuparem-se em criar
discursos, posturas e elementos materiais que levem o consumidor a acreditar que o dinheiro
investido naquele produto ou servico realmente vale a pena. Os mesmos autores ainda afirmam que,
ao lidar com um contexto socioecondmico em constante renovacao de valores e referéncias, o
branding de moda procura, através da solidificacdo da personalidade da marca, a criacdo de uma
Imagem Corporativa uniforme. Gomez, Olhats e Polo (2011) descrevem que dentro desta nova linha
de pensamento acerca da gestao de marcas baseada nas especificidades do sistema da moda e da
relacdo entre consumidor e marca, € possivel concluir que as marcas geradas através do branding
de moda seguem os seguintes principios: Responder a nova concecao de tempo e a falta de
referéncias, tipica do sistema da moda; Atuar como ponto de referéncia dos valores simbolicos
importantes na construcdo do individuo; Responder ao esgotamento dos medias tradicionais,
proporcionando ao consumidor experiéncias reais para vivenciar os conceitos atribuidos a marca;

Procurar visibilidade e diferenciacao através da adocao plena dos principios de branding.

Segundo Camarao (2014), a gestao de marcas de moda torna-se necessaria e 6bvia, sendo que o seu
maior proposito é estabelecer a melhor relacdo entre todos os atores envolvidos nesse
relacionamento, considerando as necessidades e expectativas dos consumidores e a filosofia e as
caracteristicas das empresas tal como os anseios do proprio mercado, pois o vestuario influencia a

construcao de identidades e das relacdes sociais.
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2.4 Branding infantil

Para esta dissertacao é importante perceber como é que o branding atua sobre as marcas infantis,
nomeadamente em marcas de moda. Para isso vai-se abordar alguns pontos sobre esta tematica.
Nesta etapa do trabalho foram notadas algumas dificuldades em encontrar autores que
recentemente tivessem abordado o branding direcionado ao publico infantil, por essa razao, nesta
parte, sao referidos autores mais antigos, tal como Brée (2003), Deborah (1999), Mindy (2002),
Cardoso (2004) e, principalmente Montigneaux (2006).

2.4.1 Desenvolvimento da crianca e a sua relacdao com a marca

No publico infantil o nome da marca assume especial importancia, pois o valor, a capacidade de
identificacao e de captacao das marcas chega cada vez mais rapido ao pUblico infantil. Mesmo antes
de aprenderem a ler e a escrever as criancas com 2 e 3 anos de idade reconhecem marcas e produtos
que pertencem ao universo infantil (Deborah, 1999). Brée (2003), afirma que as criancas assimilam
o conceito de marca com idades cada vez mais precoces, conseguindo identificar as marcas e
expressarem as suas preferéncias, bem como as simbologias associadas (Chaves, 2007). Montigneaux

(2006) defende que a idade influencia a relacao das criancas com as marcas.

Ainda em bebés as criancas consomem um vasto leque de produtos que de certa maneira os vao
acompanhar durante o periodo da infancia. A medida que vao crescendo memorizam as cores, as
embalagens, as formas, entre outros elementos dos primeiros produtos que comem, desenvolvendo
assim um relacionamento com as marcas (Mindy, 2002). O convivio com algumas marcas e as
experiéncias que estas lhes proporcionam, podem servir como fator influenciador de futuras opcoes
de compra. Como observadores e ouvintes das experiéncias paternais, as criancas vao tendo a
percecdo de algumas marcas que podem vir a influenciar as suas compras a medida que crescem

(Deborah, 1999), por isso as criancas sao consideradas como um mercado prospero.

A primeira fase do desenvolvimento da crianca inclui o nascimento e estende-se até os 2 anos de
idade, em média, nesta fase Acuff (2008) aponta a predominancia da compra parental, ou seja, os
pais tém de escolher e comprar para os seus filhos. Por isso, Montigneaux (2006) afirma que as
marcas que investirem em argumentos relativos a seguranca e salde terdo maior adesao dos pais.
No que diz respeito ao conhecimento da marca, Montigneaux (2006) diz que, é enriquecido pelo
desenvolvimento cognitivo, sendo assim a crianca construira uma relacao sensorial com a marca,
pois ainda nao reconhece o nivel simbdlico, mas pode tocar o produto, senti-lo e experimenta-lo.
Acuff (2008) complementa esta ideia, citando que os apelos dos produtos devem ser dirigidos a
capacidade sensorial da crianca e os apelos da marca devem ser dirigidos aos pais, de modo a que

os argumentos utilizados deixem-nos seguros.
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A segunda fase do desenvolvimento da crianca abrange o periodo dos 2 até os 7 anos de idade, em
média. Segundo Montigneaux (2006) estes sdao os primeiros anos em que aumentam
significativamente as interacbes sociais, pois além de a crianca passar a identificar o exterior
também existe o contato com outras criancas. Este € um periodo fundamental para que haja a
“individualizacdo e personalizacdo da crianca” (Montigneaux, 2006, p.32), a crianca ainda é
dependente dos pais, mas € nesta fase que inicia o processo de independéncia. Ainda Montigneaux
(2006), ressalta o desenvolvimento do pensamento da crianca que atinge a fungao simbélica também
neste periodo. Acuff (2008) e Montigneaux (2006) concordam ao citarem palavras-chave como
fantasia, imaginacao, criatividade e invencao, descrevendo atividades como teatro e desenho que
desempenham o papel de ferramentas para a representacao simbolica. Também é nesta fase que
comecam as perguntas do “porqué”, onde a crianca procura entender o motivo e a dinamica das
coisas ao seu redor. A percecao visual das criancas, nesta fase, que privilegia os objetos mais
salientes deve ser levada em consideracao, por exemplo, na hora do desenvolvimento de
embalagens, ja que segundo as consideracoes de Montigneaux (2006), estas criancas verao com
vantagem as mesmas. Sendo assim, as embalagens devem refletir de maneira lidica e interessante

o conteldo para despertar um interesse por parte da crianca.

Ou seja, dos 2 aos 4 anos, os produtos e as marcas sao entendidos através das suas formas, cores e
textura do material. Pelos 4/5 anos, ha o aumento da capacidade cognitiva das criangas, assim sao
capazes de identificar o nome da marca a partir dos elementos como o logotipo, a forma da palavra
ou a presenca de uma letra que se destaca e que permite a memorizacao da marca, como por
exemplo o “M” da marca McDonald’s. A partir dos 5/6 anos distinguem os produtos pelo gosto e
pelas funcoes ao usa-los. Brée (2003) sublinha que aos 6/7 anos, as criancas sdo capazes de citar
claramente os nomes das marcas que gostam para determinadas categorias de produtos. Aos 7 anos
as criancas ja sao conhecedoras de variadas marcas e sdao capazes de entender a sua finalidade

comercial.

No periodo dos 7 aos 12 anos, o publico infantil comeca a formular um julgamento do conceito e
com as primeiras experiéncias de consumo vai enriquecendo a sua percecao quer dos produtos quer
das marcas (Montigneaux, 2006). E quando a crianca afirma a sua personalidade, Montigneaux
(2006), devido a influéncia crescente dos grupos de parceiros com os quais o individuo se identifica.
Acuff (2008) partilha as afirmacdes do autor, citando a alta capacidade do pré-adolescente de
apegar-se a modelos distantes como celebridades ou ainda, a modelos proximos como professores,
amigos e colegas. Ainda o mesmo autor afirma que é nessa fase que as fantasias do periodo anterior
se tornam mais realistas, por isso tende-se a utilizar uma maneira mais adulta para produtos

destinados a este publico.

Karsaklian (2009) inclui na esfera de consumo, dos 9 aos 11 anos, o surgimento do interesse por
produtos para adultos. No que diz respeito aos pré-adolescentes e as marcas, Lindstrom (2011)
descreve o relacionamento dos mesmos como profundamente passional, citando que 98% deste
publico preferem uma t-shirt com algum tipo de manifestacao visual da marca impresso do que uma
t-shirt lisa. Ainda segundo o autor, as marcas para os pré-adolescentes tém duas finalidades

importantes: expressar o que a marca em si significa e expressar o que a marca diz sobre quem sao
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eles proprios, ou seja, as marcas emprestam as caracteristicas de seu discurso para este publico,

refletindo quem é o individuo, o que pensa e o que gostaria de ser.

Um elemento fundamental na compreensao da interacao das criancas com o mundo das marcas
reside na maneira como estas as identificam e retém na mente. Sabendo que a memoria visual das
criancas supera a memoria verbal (Brée, 2003), a forma, a cor da embalagem, o logdtipo ou a
personagem identificativa da marca, assim como todos os elementos que podem servir de

reconhecimento tornam-se fundamentais (Cardoso, 2004).

2.5 Consumidor infantil

Para além de se entender o branding infantil é preciso compreender como é que funciona o
comportamento dos consumidores em geral para posteriormente entender como é que a geracao

Alpha se comporta como consumidora.

2.5.1 Comportamento do consumidor

A definicao de comportamento do consumidor de Solomon (2016) inclui o estudo dos processos de
selecdo, comparacdo, uso, descarte que ocorrem com um individuo ou grupo, quando os mesmos
estdo diante tanto de produtos ou servicos, como de ideias ou experiéncias para a satisfacao das
suas necessidades e desejos. De acordo com o autor, o processo de comportamento do consumidor
é considerado pelos profissionais de marketing como sendo continuo, ou seja, deve abranger nao sé
a compra propriamente dita, bem como as influéncias sobre o individuo antes, durante e depois. Por
outro lado, Engel, Blackwell e Miniard (2008) definem o comportamento do consumidor de maneira

objetiva como um “campo de estudo que foca nas atividades do consumidor.”

Contudo os referidos autores partilham da mesma premissa que Solomon (2016) e Kotler (2012) ao
agruparem em 3 grupos as diferentes atividades das quais os individuos se ocupam quando optam,
consomem e dispdem de produtos e servicos em: obtencao (que se relaciona com as atividades que
conduzem a compra, nao esquecendo como as marcas influenciam as escolhas); consumo
(correspondendo a como, onde e em que situacoes os artigos sao usados, mais especificamente, as
experiéncias que advém da utilizacao); e eliminacdo (que equivale a maneira como os consumidores

fazem uso dos produtos e embalagens).

Os autores Engel, Blackwell & Miniard (2008, p.22) colocam o estudo do comportamento do
consumidor como “uma ciéncia aplicada que se utiliza de conhecimentos da economia, psicologia,
sociologia, antropologia, estatistica e outras”. Karsaklian (2009) também tem como chave, para a

definicao de comportamento do consumidor, o termo “pluridisciplinar” e aborda o estudo dos
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comportamentos de consumo como “uma ciéncia aplicada originaria das ciéncias humanas e sociais”,
cujo objetivo é a compreensao do comportamento do consumidor sob a perspetiva de um espectro
de areas, reforcando a colocacdo dos autores. Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que o
comportamento do consumidor corresponde ao ato de procura, compra, utilizacao, avaliacao e
destinacao dos produtos e servicos que esperam que atendam a suas necessidades. Para os mesmos
autores o comportamento do consumidor tem que responder as seguintes perguntas: o que compram,
porque compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram, quantas vezes
usam o que compram, como avaliam o que compram apos a compra, o impacto dessas avaliacoes em

futuras compras e como se desfazem do que compram (Schiffman & Kanuk, 2009, p.1).

Para que o consumidor se comporte de determinada maneira é percebido que estes possuam desejos
desde pequenos e que sintam a necessidade de os satisfazer de alguma maneira. Para efetuar uma
compra o individuo comeca por estar motivado a satisfazer uma necessidade que advém de um
desejo, a partir dai ele procura um produto ou servico de acordo com as suas preferéncias, procede
as suas escolhas e definir se havera ou nao a compra. Todo este caminho gira em torno dos processos

cognitivos, motivacionais e emocionais (Pinheiro, 2008, p.13).

Solomon (2016, p.147) indica que “os consumidores valorizam diferentes atributos dos produtos,
dependendo do que esta disponivel para eles no momento”. Ou seja, tém em atencao determinadas
caracteristicas dos produtos conforme a necessidade do momento. O autor sintetiza o modelo de
Maslow (Anexo 8) numa teoria basica, em que o ser humano deve satisfazer primeiro as necessidades
basicas antes de avancar para o nivel seguinte. Contudo, no fim da sua vida, Maslow acredita que a
piramide invertida (Anexo 9) seria a sua maneira mais correta, ou seja, “a piramide invertida poderia
colocar a autorrealizacao como necessidade primaria de todos os seres humanos” (Kotler, Kartajaya
& Setiawan 2010, p.250).

2.5.2 As influéncias das criancas e o seu poder de decisao no

processo de compra

0 aumento do poder de influéncia das criancas sobre as decisdes de compra e gastos gerou interesse
dos pesquisadores em analisar o pUblico para entender este fenomeno. Segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2008), o estudo do processo de decisao de compra procura compreender como o consumidor
opta e compra por determinado produto. Chaves (2007) considera que as criancas, como sendo o
cliente do futuro, a medida que vao crescendo vao compilando influencias relativamente a todas as
marcas que as tenham elegido como alvo nas campanhas de marketing, por isso as criancas tém de
ser uma preocupacao para as marcas, pois elas vao adquirindo conhecimento e vao tomando e

influenciando os mais proximos nas decisoes de compra.

A importancia crescente da crianca nas familias ocidentais é sublinhada por Montigneaux (2006) ao

revelar o aumento das despesas disponibilizadas pelos adultos para os seus filhos. Até porque as
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criancas, para além de influenciarem as escolhas, estao realmente a faz compras com o seu dinheiro
e da familia, mas tal como as criancas afetam as compras da familia, as familias também afetam a
percecao, avaliacao e escolha dos produtos e marcas dos jovens consumidores (Engel, Blackwell &
Miniard, 2008, p.405).

Segundo Gunter e Furnham (2017), a participacao das criancas nas decisoes da familia pode ser
classificada mediante trés maneiras diferentes: As criancas podem ser influenciadas por outros
membros da familia; As criancas podem agir tomando decisées autonomamente; As criancas podem

influenciar as decisbes de outros membros da familia.

As criancas conhecem, interessam-se e escolhem um nimero considerado de bens de consumo para
si e para o seu agregado familiar. Esta participacao dos pequenos consumidores nao acontece apenas
nos produtos que eles proprios consomem e com os que se relacionam, mas também opinam sobre
praticamente tudo o que se pretende comprar, sao ouvidos com muita atencdo e na maioria das

vezes veem os seus pedidos satisfeitos.

Segundo Solomon (2016, p.455) “cerca de 90% dos pedidos aos pais sao feitos pelo nome da marca”,
ou seja, mais do que pedir “por algo” as criancas pedem por “esse ou aquele”, claro que a submissao
dos pais em relacao a estes pedidos varia de acordo com o estilo dos pais, permissivos ou restritivos.
Um ponto abordado por todos os autores estudados, sobre o comportamento do consumidor infantil,
€ a socializacao da crianca e Solomon (2016) incluir como participantes do processo de socializacao
das criancas: a familia, amigos, professores e medias. A socializacao da crianca é vista como um
processo de descoberta do papel da mesma na sociedade, inclusive como consumidora, onde sao
adquiridas habilidades, conhecimento, atitudes e experiéncias necessarias para tal (Schiffman &
Kanuk, 2009). Segundo McNeal (1992, apud Gunter & Furnham, 2017), a influéncia que as criancas

podem ter no processo de compra, abrangem trés areas:

- Os artigos para criancas: neste grupo de compras incluem-se os lanches das criancas, os brinquedos,

aparelhos eletroénicos, roupas, equipamentos e dispositivos para passatempos;

- Os artigos para casa: as criancas influenciam cada vez mais as compras dos pais no que diz respeito

ao mobiliario, televisdes, sistemas de som e os alimentos e as bebidas que compdem as refeicdes;

- Os artigos fora do ambito doméstico para os membros da familia: esta area contempla férias,

carros, roupas, refeicoes fora de casa e questoes culturais.

Norgaard (2007) menciona que a influéncia das criancas nas compras familiares pode mesmo ser
diferenciada segundo as faixas etarias, ou seja, as criancas mais velhas tém mais influéncia em
compras de caracter doméstico incluindo computadores pessoais, telefones e produtos de higiene
pessoal, enquanto que as criancas mais jovens tém mais influéncia em brinquedos, jogos de
entretenimento, doces e viagem de férias. Para além da influéncia que as criancas exercem sobre
os pais, estes fazem amigos, mantém contactos e falam entre si sobre os tipos de produtos que

compraram recentemente, que vao ou planeiam comprar, influenciando-se uns aos outros.
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2.6 Estratégias utilizadas pelas marcas infantis

Tal como acontece com todos os segmentos de mercado, também existem maneiras especificas para
chamar a atencao do publico infantil e leva-lo a querer comprar ou fazer com que os pais comprem.
Dado que, segundo Wheeler (2012), a estratégia de uma marca é um roteiro que orienta o marketing,
facilita a venda e fornece clareza, contexto e inspiracdo aos funcionarios. Nesta etapa do trabalho
foram mencionados alguns autores mais antigos, por serem dos poucos a documentarem este tema

e devido a sua importancia neste, tal como Montigneaux (2006), Brée (2003) e Cardoso (2004).

2.6.1 O uso da publicidade

A publicidade tornar-se numa das estratégias com maior poder de influéncia, pois “o papel da
publicidade deixou de ser a apresentacdo de boletins informativos sobre os produtos para ser a
construcao de uma imagem relacionada com a versao particular da marca de um produto” (Klein,

2009, p.27). Para além disso esta sempre teve o intuito de criar necessidades (Raposo, 2008, p.74)

A publicidade, mais do que qualquer outro meio de comunicacao, cativa a atencao das criangas e
faz delas seguidoras, mas apesar da publicidade ser reconhecida como um meio poderoso para criar
visibilidade favoravel a marca, é muitas vezes controversa, porque os seus efeitos especificos
tornam-se dificeis de quantificar e de prever (Keller, 2012). As criancas demonstram interesse por
publicidade apenas até os 12 anos pois, a partir desta idade, passam a ter consciéncia das técnicas
utilizadas, dos objetivos desta, bem como desenvolvem o seu senso critico, o que faz com que

confiem menos na publicidade (Karsaklian, 2009).

Um determinado emissor devidamente identificado da a conhecer um produto, servico ou ideia, com
o0 objetivo de influenciar a sua aceitacao ou persuadir a compra. A televisdo é considerada como o
meio publicitario mais poderoso, pois permite ver, ouvir e ter a percecao de movimentos, atingindo
um largo espectro de consumidores (Keller, 2012). Mais do que mero entretenimento, a televisao
tem uma funcdo pedagdgica e de aprendizagem, desempenhando um papel informativo para as
criancas (Cardoso, 2004).

As criancas sdo consideradas verdadeiras amantes de publicidade, segundo Brée (2003) que aponta
quatro razoes principais para que as criancas gostem tanto deste meio de comunicacao: A estrutura
do discurso publicitario assemelha-se a linguagem adequada a criancas; O caracter estereotipado
das personagens e das situacées acabam por envolver as criancas através da conjugacao de imagens,
pessoas e sons; Os objetos utilizados sao por norma bons objetos que em conjunto com todas as
outras caracteristicas, fazem da publicidade um instrumento tranquilizador; O caracter repetitivo
das mensagens remete as criancas para os produtos e servicos publicitados.
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Gunter e Furnham (2017) dizem que a publicidade em televisao aumenta os pedidos de compra por
parte das criancas, mas as quantidades de pedidos também diferem de acordo com outras variaveis,
como a idade, o nivel socioeconomico, a educacao, a cultura e as categorias de produto. A partir do
momento em que as marcas entraram nas escolas e universidades, através do uso de estratégias de
articulacao de acessos entre empresas e escolas, principalmente devido ao surgimento das novas

tecnologias, instaurou-se o dominio da marca e da publicidade (Klein, 2009).

2.6.2 O uso de outros pré-adolescentes

A partir dos anos 90, quando os publicitarios, gestores de marcas, produtores de cinema e televisao
agarram-se aos jovens com mais estilo para reproduzirem em anuncios de televisdo a exata “atitude”
que os adolescentes e jovens adultos consumiam compulsivamente (Klein, 2009, p.91) tornou-se
clara a grandeza da influéncia dos pré-adolescentes na sociedade. Lindstrom (2011) classifica os pré-
adolescentes em quatro grupos distintos: os marginais, os influenciadores, os seguidores e os
reflexivos. Os marginais sao individuos independentes e rebeldes, que embora possam ser contra
algumas marcas, podem se identificar com algumas que tenham um discurso idéntico as suas
atitudes. Sao vistos como lancadores de tendéncias por serem independentes e testarem os produtos
e marcas antes de todos, também acabam por relancar produtos antigos e reinventa-los como
tendéncia. Os influenciadores sao aqueles individuos cujas decisdes sao adotadas pelo grupo. Sao
criancas populares, admiradas pela velocidade que aderem as modas e dedicam bastante tempo ao
cuidado com a sua aparéncia. Os seguidores sdo a massa que segue a corrente principal e
representam a maioria dos pré-adolescentes. Sao os individuos que seguem os influenciadores e
nunca sao os primeiros a testar novidades. Os reflexivos sdo individuos que tentam constantemente
aumentar a popularidade e aceitacdo entre os diversos grupos, constituem um grupo periférico,

possuem baixa autoestima e poucos amigos.

Acuff (2008) partilha as descricoes apresentadas por Lindstrom (2011) sublinhando que os gostos,
preferéncias e opinides dos pré-adolescentes sao determinadas de acordo com o grupo da qual fazem
parte. Lindstrom (2011) ainda propde que a influéncia dos grupos é capaz de determinar a lealdade
a marca, uma vez que a crianca so vai optar por uma marca quando a mesma também for aceite e
escolhida pelos seus amigos. As marcas aproveitam esta situacdo para o seu negdcio, ao utilizarem
outros pré-adolescentes em campanhas publicitarias, ou até mesmo a utilizarem os seus produtos
na rua de maneira propositada para chamar a atencao dos jovens, porque sabem que a maioria dos
pré-adolescentes so é leal a uma marca desde que nao seja o Unico a usa-la. Confirmando esta ideia,
Lindstrom (2011) refere que os pré-adolescentes sao fontes principais de inspiracao para outros pré-
adolescentes, e por isso relnem-se em grupos, de acordo com interesses e personalidades em
comum. Montigneaux (2006) partilha a mesma ideia, dado que afirma que entre os 6-10 anos o
circulo familiar deixa de ser a Unica referéncia para a crianca e que a partir dos 9 anos a vida social

se expande e o grupo de amigos constitui uma referéncia incontornavel.
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2.6.3 O uso de personagens/mascotes nas marcas

Nas marcas os logotipos e os simbolos que as representam graficamente sao fundamentais para que
se faca uma correta identificacao do produto ou servico, mas por vezes falta-lhes a expressividade
€ a emocao que s6 as mascotes conseguem transmitir, incitando a afinidade das criangas com as
marcas (Chaves, 2007). Segundo Keller (2012) as mascotes sao Uteis para criar consciéncia e captar
a atencao dos consumidores infantis, pois sao ricas em imagens, podendo ajudar na comunicacao do
produto ou da organizacao. Ao adotarem uma mascote, as marcas estao a fazer desta um emblema
facil de reconhecer, possibilitando as criancas uma interacdo mais proxima com a marca (Brée,
2003).

“Os personagens tornam-se rapidamente centrais para as campanhas publicitarias, e os melhores
tornam-se icones culturais apreciados por criancas e clientes. Juntamente com sua aparéncia e
personalidade distintas, muitos personagens tém vozes e jingles reconheciveis” (Wheeler, 2012,
p.64). Tendo em conta que as criancas vao tendo uma percecao diferente do mundo e das marcas a
medida que os anos passam, as personagens e mascotes tém de ser diferentes consoante a idade do
publico-alvo que se quer atingir, porque uma crianca de 4 anos nao se vai interessar por uma
personagem destinada a criancas de 7 anos. Porém, segundo Wheeler (2012) embora as ideias que
guiam a personificacao possam ser atemporais e universais, 0s personagens raramente envelhecem

e geralmente precisam de ser redesenhados e arrastados para a cultura contemporanea.

Mesmo havendo uma concordancia nas definicoes e funcdes das personagens pelos varios autores, as
suas tipologias sdo muito variaveis, por isso Chaves (2007) identifica os principais tipos de
mascotes/personagens: Mascotes de marcas (sdo personagens de produtos ou servicos criados e
desenhados com o proposito de comunicar comercialmente as marcas ou de transmitir as mensagens
associadas a empresa. Normalmente assumem a forma de humanoides ou animais); Mascotes nao
comerciais (sao personagens de clubes, fundacgdes, instituicées, movimentos ou eventos, com ou
sem fins lucrativos, que pretendam comunicar ideias e conceitos dessa mesma organizacao);
Personagens de desenhos animados (personagens com vida propria e que fazem parte de uma ou
mais historias e episodios); Personagens ficticias (estas personagens sao pessoas que fazem parte de

filmes, programas ou novelas, mas que tém vida e personalidade para além da personagem).

Montigneaux (2006) considera que a representacao humana das mascotes transmite valores como
lealdade, justica e bondade, enquanto que as representacdes com animais correspondem a uma
valéncia mais imaginaria no mundo das criancas, que consideram que estes podem sentir emocoes
tal como os humanos, o que faz com estas tenham a preferéncia das criancas em muitas situacoes.
Independentemente da sua forma, as personagens sao dotadas de uma vida, alegria e emocao
capazes de prender e fidelizar as criancas ao mundo das marcas. O fascinio pelo universo das
celebridades também afeta as criancas, pois nestas idades comeca a surgir uma identificacdo, um
fascinio por personagens famosas, vildes e herdis. As criancas revéem-se no papel dos idolos e

sonham chegar onde eles chegaram (MOREIRA, 2008).

36



2.6.4 O uso da familia

Como ja foi referido anteriormente, na primeira fase do desenvolvimento da crianca, que inclui o
nascimento e estende-se até os 2 anos de idade, as compras sdao predominancia parental, por isso
Montigneaux (2006) afirma que as marcas que investirem em argumentos relativos a seguranca e
salde terao maior adesdao dos pais. Até porque neste periodo a crianca apenas construira uma
relacdo sensorial com a marca, pois ainda nao reconhece o nivel simbdlico, mas pode tocar o
produto, senti-lo e experimenta-lo, por esse motivo, os apelos da marca devem ser dirigidos aos
pais, de modo a que os argumentos utilizados os deixem seguros. Assim pode compreender-se que
tudo o que seja comunicacao e estratégias utilizadas pelas marcas tém como foco principal os pais,
onde demonstram a necessidade e vantagens para o bem-estar do seu filho ao adquirirem aquele

produto.

2.6.5 Brincar como ferramenta de aprendizagem

Brincar € uma atividade significativa para a crianca, pois esta é a atividade mais importante da
infancia desde o nascimento até aos 6/7 anos, e todas as criancas, de todas as culturas. Esta
atividade pode ter mais do que a sua funcao lidica, pois € utilizada muitas vezes como um meio de
aprendizagem para a crianca, por essa razao e porque se pretende neste trabalho abordar as varias
maneiras que podem ser utilizadas pelas marcas para influenciarem as criancas e induzirem a sua
aprendizagem (social e cognitiva), comeca-se por perceber como é que o ato de brincar impulsiona

a aprendizagem.

Segundo Allué (2016) brincar é o principal veiculo da infancia para aceder a grande parte do
conhecimento sobre a propria crianca e sobre o mundo. Até aos 6 anos ocorrem mudancas
significativas no desenvolvimento da crianca e esta fase é denominada como a “idade da razédo”.
Segundo o mesmo autor, durante estes primeiros anos de vida, desenvolvem-se as capacidades que
constituem os fundamentos da evolucédo psicologica das pessoas, razao pela qual se deve prestar
mais atencao a algumas das caracteristicas da atividade lUdica nos primeiros 6 anos. Apds esta idade

a crianca combina a brincadeira e o jogo com outros tipos de atividades de caracter curricular.

Na perspetiva de Piaget (2013) o conhecimento surge das interacoes estabelecidas entre o sujeito e
o objeto, através da acao de um sobre o outro. Este refere que o conhecimento e a aprendizagem
desenvolvem-se através desta interacdo com o meio, pois o sujeito atua sobre o ambiente,
modificando-o e sendo modificado pela informacdo que recebe dele. Brincar é visto, pelo autor,
como uma atividade espontanea, livre e prazerosa, onde a crianca pode seguir a sua vontade, pois
ao brincar a crianca pode revelar o nivel de desenvolvimento cognitivo em que se encontra e
construir novo conhecimento, sem o receio de ter de corresponder a realidade, uma vez que a sua

interacao com o objeto depende da funcao que a crianca lhe atribui (Piaget, apud Kishimoto, 2016,
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p.32). Para Piaget é possivel identificar distintos tipos de jogo ao longo do desenvolvimento da

crianca (Piaget, apud Kishimoto, 2016):

- Do nascimento aos 2 anos: as criancas envolvem-se nos “jogos de exercicio”, sendo caraterizados
pela realizacao de acdes e movimentos que permitem explorar o meio e os objetos que o constituem.
As criancas realizam brincadeiras de exploracao e manipulacdo de objetos, através dos sentidos e
da acao motora sobre os mesmos. Estes tipos de jogos fomentam os sentimentos de poder, eficacia

e aumentam a sua autoestima.

- Dos 2 aos 6/7 anos: as criancas encontram-se numa fase caraterizada pela imitacao, dramatizacao,
imaginacdo e fantasia e por isso criam os chamados “jogos simbdlicos”. Durante estes,
experimentam brincadeiras de faz-de-conta, historias, utilizam fantoches, entre outros, atribuindo
um significado diferente aos objetos. Estes jogos permitem que as criancas desenvolvam novos

conhecimentos relativos a diferentes papéis sociais.

- A partir dos 7 anos: as criancas comecam a iniciar os “jogos com regras”, caraterizados por serem
mais complexos. Estes sdo essenciais no desenvolvimento de estratégias de tomada de decisao, bem
como para o desenvolvimento da capacidade de respeitar as regras, socializarem mais facilmente e

melhorarem a sua capacidade académica.

- Ao longo do desenvolvimento: as criancas envolvem-se noutro tipo de jogos, os chamados “jogos
de construcao”, os quais tém diferentes niveis de complexidade e intencionalidade, dependendo da
fase em que a crianca se encontra. Estes jogos exigem que a crianca crie ideias e, através da
manipulacao e composicao de materiais, concretize passos que lhe permitem realizar a construcao
delineada. Por essa razao, Piaget considera que o “jogo de construcao” esta mais relacionado com

o “trabalho” do que com o jogo propriamente dito.

Por intermédio da diversao que o jogo lhe proporciona, a crianca consegue desenvolver as
capacidades motoras, cognitivas, emocionais e sociais e Allué (2016) acredita que brincar pode
incluir diversao e aprendizagem, por isso satisfacdo e aprendizagem nado sao objetivos antagénicas
nas atividades ludicas. Porém, é importante aproveitar o jogo como fonte de aprendizagem e de
desenvolvimento, sem esquecer o seu caracter aprazivel. O mesmo autor diz que este deve ser um
passatempo agradavel e satisfatorio, mas ao mesmo tempo implica para a crianca ultrapasse-se a si

mesma e aceite desafios que implicam esforcos, uma certa ansiedade e até algum sofrimento.

2.6.6 Vestuario como ferramenta de aprendizagem

O vestuario nem sempre é utilizado como um objeto para revestir o corpo, por vezes pode ser
utilizado para algo mais, como por exemplo para a aprendizagem. Por isso, para enriquecer este
trabalho, decidiu-se pesquisar e entender de que maneira é que o vestuario pode funcionar como

uma ferramenta de aprendizagem (social e cognitiva) para o publico infantil.
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0 vestuario infantil sofreu diversas variacdes na sua forma de concecao e utilizacdo ao longo da
histéria da humanidade. Ariés (2017) afirma que, até ao fim do século XIll, as criancas eram tratadas
como adultos de tamanho reduzido, vestidas e tratadas como homens e mulheres da sua condicao
social. Mas a medida que avancavam as forcas intelectuais a concecao e a percecao da crianca como
categoria social foi sendo alterada, o que se refletiu nas roupas, com a criacao de trajes adequados
para esse segmento. Assim, tal como diz Morais (2010) baseadas nas ideias de Jean Jacques
Rousseau, filosofo e pedagogo, inicia-se a modelagem dos trajes infantis, o que fez com que no final
do século XVIII e inicio do XIX passasse-se a compreender a infancia como um estado natural de

caracteristicas especificas.

Tal como Pereira e Andrade (2013) dizem, o nimero de fabricantes que se dedicou a moda para
criancas multiplicou-se, criando um espaco especifico para o mundo infantil na moda. Este
crescimento do mercado da moda para o universo infantil criou inimeras tendéncias, entre elas, a
do vestuario com possibilidades de aprendizagem, que propde a utilizacdo da vestimenta infantil
como instrumento de ensino, o que contribui para a formacao (social e cognitiva) e para o
desenvolvimento das criancas pelo ato de vestir-se e pela interacao que essa acao possibilita. As
mesmas autoras acrescentam que a interacao com elementos das roupas permite que conteldos e

assuntos inerentes ao universo infantil sejam transmitidos as criancas de maneira ludica.

O termo moda ou vestuario pedagdgico foi introduzido por Fante (2010), que considera como
educativas as roupas infantis que embutem fatores que, além de vestir, educam e divertem as
criancas. A autora explica que “seguindo orientacoes de pedagogos, os estilistas transportam a
fantasia dos brinquedos para o tecido, eles criam detalhes curiosos que agucam a visao, a audicao,
o tato, ou seja, os cinco sentidos da crianca” (Fante, 2010, p.1). Esse novo conceito permite que a
crianca se desenvolva, dentro das etapas naturais e de maneira lidica, por meio de uma

multiplicidade de unidades basicas de informacao (Pereira & Andrade, 2013).

Segundo Pereira (2010), este novo conceito de roupas pode proporcionar diferentes maneiras de
interacao entre o vestuario e a crianca, para estimular a linguagem, o desenvolvimento motor, o
raciocinio e a criatividade. De acordo com Bezerra e Waechter (2008) aplicaces externas sao
utilizadas nas roupas infantis para atrair e divertir esse plublico, como cores, cheiros, porta-chaves,
aviamentos aparentes e até estimulos sonoros, que sao utilizados como auxiliares no

desenvolvimento das criancas.

Por exemplo, pecas que possuem desenhos com movimento nos olhos de uma flor, favorecem a
criatividade, o tato, visao e despertam a curiosidade (Pereira & Andrade, 2013) ou uma peca
composta por um bordado que emite sons estimula o tato, a visao e, principalmente, a audicao. Ou
as criancas vestidas com as suas “profissées dos sonhos” recebem informacdes e conhecimentos
sobre modos de ser, de se comportar e de sonhar que se conectam as expectativas sociais e culturais,

ou seja, o que a sociedade e a cultura espera que elas sejam (Santana & Simili, 2012).

Pereira (2010) diz que os elementos visuais compostos e combinados no vestuario tornam-se num

dinamico canal de comunicacao e a partir do momento em que algo diferente é descoberto numa
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peca de roupa, jamais deixara de ser utilizada com esse intuito. Segundo Santana e Simili (2012), a
partir do contato com os mais diversos materiais em que o sistema grafico aparece, como por
exemplo os padroes e texturas, para produzir imagens e sensacoes (de jornais, livros, revistas,
teclado do computador, embalagens, placas e especialmente por meio da escrita do seu nome), a

crianca brinca, sente e aprende.

Para que a interacao crianca-roupa ocorra, o vestuario pedagdgico apropria-se dos conhecimentos
do design para a sua construcao, pois este orienta a escolha de materiais diferentes e a distribuicao
das informacdes visuais e tateis, possibilitando assim que as pecas se tornem Uteis e atrativas, o que
leva a crianca a sentir-se motivada a utiliza-la e a despertar a sua curiosidade (Pereira & Andrade,
2013).

2.6.7 Visual merchandising como ferramenta de aprendizagem

0 visual merchandising pode ter varios objetivos, para além de embelezar a loja e a montra, como
a funcado de ensinar, entreter e estimular as capacidades das criancas. Sendo esta uma area de
interesse para as marcas de moda com loja fisica, € importante mencionar esta area neste trabalho.
Quando se fala de Visual Merchandising esta-se a referir os varios elementos que compdem a area
de Marketing, que segundo Arriaga (2008), € uma maneira de comunicacdo direta com o publico-
alvo de um determinado produto ou marca. Segundo Zanone e Buaride (2011) Merchandising é um
conjunto de técnicas, acdes ou materiais de divulgacao, utilizados no ponto de venda, que tem como
objetivo proporcionar informacées com o intuito de motivar e influenciar as decisées do consumidor,

mediante uma maior visibilidade do produto, do servico e da marca institucional.

Graca (2012) afirma que a decoracao da loja envolver um grupo multidisciplinar de arquitetos,
designers e visual merchandisers, sendo que todos estes devem ter o objetivo de criar um ambiente
criativo, Unico, sobretudo funcional e amplo, onde seja possivel o cliente circular com facilidade e
principalmente visualizar os produtos claramente. Segundo a mesma autora, as montras sao
consideradas um dos elementos mais poderosos e de grande suporte comunicacional, visto que estas
ndo se limitam a atuar quando a loja esta aberta. Caballero e Casco (2011) dizem que o objetivo é
transmitir o conceito da marca para o cliente, tal como o estilo de vida, para que o cliente se sinta
atraido a entrar na loja, podendo ter a possibilidade de ter um papel mediador entre fantasia da

loja e realidade da rua.

O visual merchandising, por englobar uma variedade de aspetos como exposicao, comunicacao
visual, instalacoes, entre outras, é capaz de promover o posicionamento estratégico da marca,
incrementando uma percecao de valor diferenciada para o produto. O espaco fisico de uma marca,
tanto de moda como de outro sector de mercado, ainda é importante para a tomada de decisdo de
compra é por essa razao que as lojas fisicas precisam de fazer com que os consumidores entrem e
comprem, e o visual merchandising é fundamental para atrair e prender a atencao dos clientes
(Morgan & Powell, 2010, p.15).
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Tudo é importante para cativar o cliente, tanto a montra, iluminacdo, temperatura, cor, aroma,
mUsica, entre outros. Para ganhar a atencao, preferéncia e acompanhar o ritmo do pUblico infantil
as lojas utilizam artificios que as diferenciem e tornem a compra num momento de lazer para as
criancas (Del-vechio, Souza & Bom, 2014). Segundo Ferraz (2012) investir num ambiente pensado
em agradar ao publico infantil € uma estratégia eficaz, mas existem alguns aspetos que devem ser
tidos em conta no momento de montar uma loja para o publico infantil, segundo o site Tendere
(2013), nomeadamente: Criacdao de uma espécie de cenario que entre no universo da crianca
(tematico); Cores alegres; O produto deve ficar ao alcance das criancas e dos adultos; Provadores
com espaco suficiente para a crianca e o adulto acompanhante; Facilitar a locomocao de carinhos
de bebés, considerando que muitas maes levam os seus filhos na hora da compra; Espacos pensados
na familia, nao sé para pais, mas também para criancas pequenas e mais velhas; Funcionarios da

loja devidamente treinados para o contato com os pequenos.

Uma loja que apresenta um visual merchandising que promove a aprendizagem (social e cognitiva)
das criancas integra elementos pedagodgicos, que estimulam a crianca e, segundo Zhang (2017), o
interesse das marcas no processo cognitivo das criancas tem vindo a crescer aos poucos, pois as
marcas comecaram a perceber que este tem um papel importante nos elementos de design
escolhidos para uma loja de moda infantil. Conforme o mesmo autor, ter em consideracao os
interesses e cada fase do crescimento das criancas ajuda os projetistas a desenvolver designs
cativantes e a incorporar elementos interativos da marca para atrair as criancas para a loja. Segundo
Sheehan (2017) e Zhang (2017) existem algumas maneiras de uma marca demonstrar a sua
preocupacao com a formacao (social e cognitiva) das criancas e a0 mesmo tempo retirar vantagens
para a sua marca, nomeadamente: Arte (transformar os produtos em arte € para todas as pessoas,
incluindo as criancas, um motivo de contemplacao, por isso atrai o consumidor a entrar na loja e a
descobri-la, mais em pormenor); Tecnologia (a geracao Alpha é muito ligada as novas tecnologias,
por isso usa-las como uma maneira de ensina e cativa os mais novos € uma boa estratégia, pois esta
atrai jovens mais experientes em tecnologia e permite que estes descubram a marca através de um
sistema familiar); Produtos upcycled” (Sao maneiras de apelar ao espirito de preocupacao ambiental
das criancas desde pequenas, como por exemplo ao utilizar estantes ou expositores que sao troncos
de madeira); Elementos graficos (Guiar os clientes pela loja, através de indicacées desenhadas no
chao, parede ou teto é uma boa maneira de cativar as criancas e incentivar o seu lado explorador.
O uso de cores convidativas e brilhantes, como amarelo e verde, aumentam o potencial desses
elementos graficos); Interatividade (Mesmo sem o uso de tecnologia, a interatividade criada a partir
de jogos € uma maneira de a crianca aprender e ficar interessada na loja); Espacos de
entretenimento (Estes espacos permitem que os pais facam as compras mais a vontade, pois sao
projetados para as criancas escalarem e percorrerem varios caminhos, além de incorporarem
recantos divertidos para as criancas rastejarem e lerem, apelando para os interesses cognitivos de

todos as faixas etarias. Porém as lojas que nao apresentam este espaco fazem com que as criancas

13 Upcycled - Também conhecido como reutilizacdo criativa, é o processo de transformacéo subprodutos,
residuos, produtos inlteis ou indesejados em novos materiais ou produtos de melhor qualidade ou com
maior valor ambiental (Wikipédia, 2019).
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também olhem e escolham os produtos. Tudo depende da identidade da marca, o que esta quer

transmitir e da idade da crianca).

Conforme a perspetiva de Zhang (2017), é importante considerar os interesses cognitivos de
diferentes faixas etarias para permitir que as criancas descubram a historia da marca por meio de
exibicdes interativas e recursos digitais. Priorizando, também, a criacdo de uma loja que seja

atraente tanto para os pais, que fazem as compras, como para as criangas, que os acompanham.

2.6.8 Digital como ferramenta de aprendizagem

Tendo em conta que vive-se atualmente num mundo digital, onde ao passo de um click tem-se acesso
a qualquer coisa, independentemente no local em que se esteja, e que como as criancas da geracao
Alpha estao ligadas, desde o momento em que nascem, a estas tecnologias, faz sentido neste
trabalho perceber de que maneira é que as plataformas digitais de uma marca influenciam as

criancas e até que ponto é que isso pode estimular a sua aprendizagem (social e cognitiva).

Ter uma presenca on-line da empresa passou a ser quase uma obrigatoriedade, por esse motivo
surgiram inimeras marcas digitais, dentro destas as marcas destinadas a criancas, com algumas das
quais a crianca ira criar uma ligacao emocional (Raposo, 2008). Segundo Hudson e Elliott (2013) as
marcas comecaram-se a direcionar para as criancas e jovens por trés razoes: Exposicdo potencial
(Uma crianca norte-americana passa 38 horas por semana a assistir comerciais, o que da cerca de
20 a 30 anuncios por hora (Laczniak & Palan, 2004)); Economia (As criancas representam um
importante segmento de consumo, com uma renda agregada estimada em US $ 80 bilhdes e a
capacidade de influenciar os pais a gastar mais US $ 225 bilhdes (Berg, 2008)); Fidelidade a marca
(As empresas perceberam que a lealdade a marca estabelecida desde uma idade precoce pode colher

recompensas econdmicas significativas ao longo da vida da crianca (Mcneal, 1987)).

Conforme Hudson e Elliott (2013) as criancas sao vistas como um segmento de mercado especial,
devido a sua falta de experiéncia e habilidades cognitivas, ainda em desenvolvimento, é por esse
motivo que vemos marcas que demonstram pouca preocupacao com a comunicacao do produto
infantil, pois o seu objetivo € meramente obter lucro. Porém, as marcas que apresentam
preocupacao com a formacao e aprendizagem (social e cognitiva) das criancas, segundo Gouveia
(2007), ja perceberam que o digital muda o nivel de memorizar e aprender, e usam estas ferramentas

para ajudar os mais novos.

Segundo Gautier (2003), as marcas passaram a dedicar mais atencao as plataformas on-line porque
notaram que se tornou dificil atingir os pré-adolescentes, porque, em teoria, comecaram a afastar-
se dos medias passivos, como a Televisdao, a procura de maior interacdo. Lindstrom (2011) esta
convencido de que os medias on-line sao cruciais para alcancar esses jovens, pois ao criar-se

mecanismos digitais nos sites, Youtube, Facebook, Instagram e demais redes sociais, onde as
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criancas podem interagir, uns dos objetivos dessas marcas € ajudar na alfabetizacao, aprender sons

de animais, rimas, cores, disciplinas como a matematica, gerir dinheiro e muito mais.

Os videoclipes sao uma boa maneira de estimular a crianca, porque engloba num Unico elemento
aptiddoes como a audicao e a visao, mas existem outros métodos para atingir os mesmos objetivos,
tal como a criacao de jogos on-line em plataformas digitais que sao “uma das maneiras mais eficazes
de se comunicar com criancas e adultos” (Lindstrom, 2011). Segundo Gautier (2003) o auge dos
medias on-line s@o os mundos virtuais com jogos on-line onde os jogadores escolhem os seus proprios
avatares (persona on-line) e mergulham numa cultura virtual, ou seja, jogos que oferecem um
"espelho da realidade” sedutor. Estes podem trazer vantagens para a aprendizagem das criancas,
pois estimula o seu lado explorador e, no caso em que exista interacao com outros jogadores,
incentiva a comunicacdo com outras criancas. Uma tatica inteligente das marcas ¢ elas proprias
torne-se parte do jogo, incorporando elementos ou ambientes caracteristicos da marca para cria

elos de familiaridade com esta (Media Smarts, 2009).

Segundo Jukes, Mccain e Crockett (2010) os jogos e a tecnologia digital dizem ao usuario que, se ele
colocar tempo no jogo ira ser recompensado com o proximo nivel, uma vitdria ou um lugar na lista
de pontos altos, ou seja, a nova tecnologia é sobre feedback instantaneo. Muitos jogos contém o
pensamento complexo, as relacdes espaciais e as tarefas de resolucdo de problemas que apelam a
inteligéncia e capacidade de concentracao. Porém, Lindstrom (2011) alerta, as criancas podem ficar
tao envolvidas nesses jogos que passam a lutar para se relacionar com o mundo real. O facto de
muitas criancas preferirem comunicar em comunidades, pode refletir-se em trés objetivos: fazer
amigos, manter amigos e ser individuos (Lindstrom, 2011). Jukes, Mccain e Crockett (2010)
acreditam que na hora da criacao de uma plataforma digital, deve ter-se em conta que as criancas
gostam de realizar multitarefas. Para além disso também preferem processar imagens, sons, cores
e videos antes do texto, por isso nao convém criar uma plataforma demasiado explicativa, mas sim

interativa, pois o bombardeamento digital melhorou as habilidades visuais das criancas.

Seguindo o raciocinio de Tabor (2018), outra das maneiras de uma marca estimular a aprendizagem
das criancas é a utilizacao de outros pré-adolescentes como influenciadores, até porque o YouTube
e as redes sociais sdo o lar destes criadores de conteldo, que alcancam milhdes de criancas com
menos de 13 anos. A mesma autora acrescenta que a utilizacao destes influenciadores se torna
bastante vantajosa para as marcas, porque estes conhecem o pUblico-alvo melhor do que a propria
marca. Todas estas estratégias tém que ser aprovadas e fazer sentido para os pais das criancas, pois
quando se trata de criar conteldo para criancas, € essencial que os pais se sintam confiantes de que
0 que estdo a ver é adequado para as criancas, e principalmente auténtico. Seguranca e

transparéncia devem ser palavras-chave para as marcas que exploram este territorio (Tabor, 2018).
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2.7 Geracao Alpha

Foi escolhida para este estudo a geracao Alpha, porque esta é a geracao mais nova que existe
atualmente na nossa sociedade e como esta dissertacao pretende abordar assuntos atuais, o tema
em questdo parece apropriado, para além disso escolheu-se esta geracdo porque sera, dentro de
alguns anos, a principal consumidora no mercado. Tendo em conta isto, para dar inicio ao estudo
sobre a geracao Alpha é preciso primeiro entender o conceito de geracao e perceber quem sao e

como se comporta esta geracao.

2.7.1 Definicbes e carateristicas

Segundo Lima (2012), geracado, nome dado para classificar um periodo dentro de um espaco de
tempo, é utilizada na genealogia da reproducao humana, para referir-se a familia organizada (avos,
pais e filhos). Por conta do aspeto cultural, social e mudancas nesses contextos os estudiosos foram
identificando as classificacoes das geracoes, por esta razao Oliveira (2012) diz que “quando se
escreve sobre geracdes, é preciso considerar os diversos fatores que ajudam a entender o tema,
principalmente o conceito que é mais aceite pelos estudiosos, a separacao da sociedade pela idade

cronologica” (Oliveira, 2012, p.25).

Antes da geracao Alpha ja existiram outras geracdes, cada uma delas com as suas proprias
caracteristicas (Anexo 10) como os Veteranos, Baby boomers, geracao X, geracao Y e geracao Z. O
termo Alpha foi usado pela primeira vez pelo sociologo australiano Mark McCrindle, em marco de
2010, e o seu nome tem origem na primeira letra do alfabeto grego, “a”, tendo em conta que apos
a geracao Z nao havia mais letras do alfabeto, optou-se por iniciar um novo ciclo, ja que se previa
que esta geracao Alpha fosse uma nova transformacao, pois a cada nova geracao a anterior prepara-

se para novas ruturas.

As proximas geracdes, provavelmente, seguirdo o alfabeto grego, por isso irao chamar-se beta, celta,
delta, e assim por diante. Apesar de nao haver um consenso entre os autores sobre os anos que
limitam o inicio e o fim de cada geracao, qualquer tentativa de apontar o periodo referente a uma
geracao é sempre uma aproximacao, a maioria dos autores aponta que a geracao Alpha é a que se

compreende entre 2010 e 2020, ou seja, é uma geragao que ainda esta a nascer.

Segundo McCrindle (2009) esta geracao sera a geracao com mais formacdo na educacao, pois entra
mais cedo para a escola e terdo a tendéncia para estudar por um periodo mais longo de tempo do
que as geracdes antecedentes. O autor acredita que esta geracdo esta a ser moldada como
consumidores num mundo de tecnologia voltado para o consumismo exacerbado, e por isso serao
materialistas. Agravado pelo fato de serem filhos de pais bem-sucedidos e com nenhum ou poucos
irmaos. Segundo Beraldo (2015) a habilidade e adaptacao a novas tecnologias indicam que esta

geracao seja mais independente que as geracdes antecessoras, para além das questdes familiares
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que estdo a mudar, pois “existe uma forte convergéncia para que os pais troquem o autoritarismo
por uma relacao de troca com os seus filhos, substituindo a rigidez das regras e castigos pelo dialogo

e amizade” (Zuanazzi, 2014).

A geracado Alpha sera a primeira a vivenciar um novo sistema escolar, personalizado, auténomo,
hibrido e baseado em projetos, com foco no aluno e nao no conteldo. Para além disso vive-se um
momento em que se preza a diversidade, a espontaneidade, a autonomia e a auséncia de
esteredtipos. Segundo a WGSN (2016), esta geracao vai de 2010 a 2024 e McCrindle prevé que até
2025, o nimero de individuos desta geracao sera de dois bilides de pessoas. Esta é a primeira geracao
a nascer durante o seu proprio movimento, desde que os conceitos das geracoes foram criados, por
isso, e tendo em conta que os elementos mais velhos desta geracao tém apenas 9 anos, torna-se

dificil caracterizar com certeza esta geracao.

Com a recente preocupacao em relacao aos brinquedos produzidos com quimicos toxicos, os pais da
geracao X e Y inclinaram-se para brinquedos de madeira e organicos, impulsionando um aumento de
30% nas vendas de brinquedos “verdes” desde 2014. Esta tendéncia esta a aumentar globalmente e
propagou-se para a geracao Alpha. Para além disto também brincam com, por exemplo, a nova linha
Fashionista da BARBIE que inclui quatro tipos de corpos, sete tons de pele e varias opcoes de cores
de olhos e cabelos, o que demonstra a diversidade e a abertura para a nova sociedade que esta a
surgir. Ainda segundo a WGSN (2016), a educacdo desta nova geracdo sera diferente da que
conhecemos, pois serao implementadas maneiras de ensino unidas a Realidade Aumentada, como
por exemplo uma sala de aula que transporta os estudantes para outros paises para estudos sociais
e os leva a viajar na aula de histéria. O importante é que as criancas aprendam através da
experiéncia e interacao ludica, duas caracteristicas fundamentais para reter o conhecimento. Para
além disso, os pais querem equilibrar a ascensao da tecnologia com uma exposicao saudavel a

natureza, resultando em salas de aula ao ar livre e escolas florestais (localizadas na floresta).

No que diz respeito a moda, contrariando o que se viu ha alguns anos, em que as criangas queriam
roupas de criancas, o que afirma a WGSN (2016) é que, hoje, as criancas estdo mais dispostas a
vestirem-se como os seus adultos favoritos (pais, primos mais velhos ou celebridades), por outras
palavras, eles exigem uma mini versao da roupa para adultos. Ainda é um pouco cedo para declarar

a Geracao Alpha como a geracao mais bem vestida até hoje, mas estao na linha da frente.

2.7.2 A geracao Alpha e a tecnologia

Até aos anos 90, segundo Klein (2009), alguns especialistas duvidavam dos beneficios pedagogicos
da tecnologia na sala de aula, porém dado o aumento de exigéncia pelos patroes, para que as pessoas
tenham formacao tecnoldgica e acesso a tecnologias digitais, as escolas iniciaram uma reforma de
maneira a equipa-las com novas tecnologias. Na Europa, iniciou-se com as recomendagdes e
deliberacbes da Comissdo Europeia, do Parlamento Europeu e dos governos de alguns paises a

criaram planos tecnoldgicos especificos para a educacao. Segundo Pereira (2013) os seus principais
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objetivos sao preparar as novas geracoes para os desafios colocados pela sociedade do conhecimento

e desenvolver as competéncias dos alunos em Tecnologia da Informacdo e Comunicagao.

Segundo Pereira (2013) esta nova abordagem de aprendizagem enfatiza as “maravilhas” da
tecnologia, como se esta fosse uma solucdo magica para o processo, aprendizagem e sucesso
educacional. O autor ainda acrescenta que o acesso as novas tecnologias passa a ser visto como se
fosse uma condicao importante para aprender a armazenar, produzir, comunicar e trocar
informacdes. Esta abordagem considera que as criancas podem desenvolver atividades ativas e
criticas através do seu uso, mas para isso precisam de apoio, encorajamento e orientacao. A partir
deste momento as criancas nunca mais deixaram de estar em contacto com as tecnologias,
principalmente porque agora, desde o seu nascimento, os écrans sao colocados a sua frente como
chupetas. O que faz com que as criancas pequenas gastem cada vez mais tempo com a tecnologia
digital, principalmente com dispositivos com ligacdo a web, ou seja, dispositivos mdveis, como

tablets e smartphones.

Segundo Brito e Ramos (2017), devido ao rapido desenvolvimento cientifico e tecnologico e a
evolucao da sociedade as criancas crescem com as tecnologias imersas na sua vida. Se ouvirmos
atentamente um dialogo de uma crianca de 6 anos de idade ou menos, podemos ouvir palavras como
“computador”, “Internet”, “e-mail”, “iPad”, “telemovel”, “Facebook” ou “YouTube”, o que sugere
que essas criancas tém acesso a tecnologias digitais e as utilizam com facilidade. Na Gltima década,
varios estudos referiram que as criancas, desde tenra idade, usam a web diariamente. Por exemplo,
na Suécia, em 2011 metade das criancas de 3 anos usavam a web, mas em 2013 essa idade diminuiu,
pois, metade das criancas de 2 anos usavam a web (Findahl, 2013). No Reino Unido, 33% das criancas
entre 3 e 4 anos usam a web através de desktop ou laptop, 6% usam um tablet e 3% um telemovel; o
nimero de criancas entre 5 e 7 anos que usam a web aumentou 68% em relacdo a 2007; 9% das
criancas com 3 e 4 anos usam tablet e 6% usam o tablet para se conectarem a web (Ofcom, 2012). Na
Alemanha, 21% das criancas entre 6 e 7 anos e 48% entre 8 e 9 nos usam a web com facilidade (Mfs
2011, p. 33).

Para Rosin (2013), este acontecimento foi reforcado a partir do momento em que surgiram os iPad,
com écrans maiores e mais brilhante do que os telemdveis, ideal para as maos das criancas
conseguirem “navegar” com facilidade e precisao. O mesmo autor ainda acrescenta que a conexao
com este aparelho é 6bvia, mesmo para criancas pequenas, pois a tecnologia do toque segue a
mesma logica de sacudir um chocalho ou derrubar uma pilha de blocos. Por esse motivo, as criancas
em pouco tempo aprendem como funcionam as aplicacdes das tecnologias. Rosin (2013) afirma que
esta facilidade de acesso e compreensao faz com que uma crianca, que cinco minutos antes estava
a pular no sofa, agora esteja sossegada a olhar para um ecra, aparentemente hipnotizada. O autor
acrescenta que desde que os écrans entraram nas nossas casas, alguns estudiosos temiam que estes
colocassem 0s nossos cérebros num estado de dorméncia, havendo mesmo quem afirma-se que
quando assistimos televisao os nossos cérebros emitem ondas alpha lentas, indicando um baixo nivel

de excitacao, semelhante a quando sonhamos acordados.
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A medida que a tecnologia se torna onipresente nas nossas vidas, Rosin (2013) acredita que os pais
estdo a ficar cada vez menos cautelosos, pois estes comecaram a entregar os seus aparelhos aos
filhos para apaziguar, pacificar ou entreté-los. Por um lado, os pais querem que os seus filhos
“nadem” habilmente no fluxo digital, no qual terao que “navegar” toda a vida, mas por outro lado,
temem que demasiada tecnologia, cedo demais, “afunde-os”. Segundo informacdes da WGSN (2016),
as tecnologias estdao tao presentes na vida da geracao Alpha, que até mesmo quando nado sao as
criancas a utiliza-las, sao os proprios pais a usa-las nos filhos, que utilizam a tecnologia para
monitorizar e quantificar o bem-estar dos seus filhos. Assim os pais sentem-se mais seguros no que
diz respeito a salide dos seus filhos, pois podem rastrear uma variedade de fatores fisicos, incluindo
frequéncia cardiaca do bebé, temperatura da pele, niveis de oxigénio, habitos de sono e
movimentos, bem como fatores ambientais como a temperatura do ambiente, umidade e niveis de

luz.

A ligacao da geracao Alpha com as tecnologias tornou-se tao forte, pois segundo a WGSN (2016) 30%
das criancas brincam com um dispositivo moével enquanto ainda usam fraldas, que afastar as criancas
das tecnologias pode ter consequéncias negativas, porque, segundo Aradjo (2014) pode atrasar o
desenvolvimento da crianca e a sua aprendizagem, pode provocar a exclusao de grupos sociais ou

problemas em realizar e desenvolver trabalhos escolares.

2.7.3 O futuro da geracao Alpha

As criancas comecam a usar tecnologias cada vez mais cedo, contudo segundo a WGSN (2016)
pesquisas da Universidade de Londres indicam que o uso de tablets é mais estimulante para o cérebro
de um recém-nascido do que os livros, e que essas habilidades acabam por ajuda-lo a aprender mais
rapido. Por isso pode-se dizer que a geracao Alpha ao ser exposta a este tipo de estimulos desde
muito novos, ira ser uma geracao mais desenvolvida mentalmente e inteligente. A maneira de
aprender e ensinar esta geracdao no futuro também ira sofrer alteracdes, pois, segundo a WGSN
(2016) a Realidade Aumentada sera um disruptor chave num futuro proximo e a educacao imersiva
esta a ser testada atualmente nas escolas dos EUA e da Australia, onde leva os alunos a viajar por

outros locais e culturas.

Tendo em conta que esta geracao foi a primeira geracao a nascer durante o movimento Do It Yourself
das redes sociais e sao filhos de pais criativos, a expressao artistica € incentivada na geracdo Alpha,
por isso ha uma grande probabilidade que estas criancas sejam criativas e inovadoras. No que diz
respeito a financas, a WGSN (2016) diz que os pais e as fintech’™ estdo a usar as novas
tecnologias para ensinar nocdes basicas de economia e do valor do dinheiro as criancas. Até

porque a Geracao Alpha esta a ter nocoes financeiras num mundo onde os cartdes de crédito,

4 Fintech - Termo que surgiu da uniao das palavras financial (financeiro) e technology (tecnologia). Sao
empresas que desenvolvem tecnologias modernas para servicos e mercados financeiros. (Wikipédia,
2019)
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depodsitos diretos, transferéncias eletronicas e pagamentos feitos com telemavel estao a tornar-se
comuns, o que traz problemas na maneira como as criancas entendem o conceito de financas e
economia. Ao utilizar as novas tecnologias para ensinar esta geracao a economizar, desde novos,

espera-se que desta maneira se evite o surgimento de crises econémicas futuras.

Ao contrario do que se via nos Ultimos anos, os brinquedos sofreram alteracdes, pois passaram a ser
brinquedos inteligentes, que estimulam o jogo participativo em vez do passivo, o que significa que
as experiéncias sao conduzidas pela crianca e nao pelo brinquedo. Segundo a WGSN (2016), isto faz
com que as criancas estimulem a sua imaginacao, pois estes novos brinquedos, conectados com as
tecnologias, respondem e aprendem com as respostas das criancas, ajudando-as a desenvolver os
seus conhecimentos, fazendo perguntas mais dificeis quando eles ja dominam o basico, ou seja,

brinquedos que as ajudam a pensar e a serem mais inteligentes.

2.7.4 Problemas da geracao Alpha

A geracao Alpha nascer ja com as tecnologias nas maos e, de acordo com Clement e Miles (2017), o
excesso de tempo de uso dos écrans das tecnologias em casa e na sala de aula esta a resultar em
alunos que nao tém foco, habilidades de pensamento critico e, apesar da proliferacao de plataformas

de media social, envolvimento social significativo.

Segundo a WGSN (2016), a dependéncia de dispositivos cria preocupacoes pelo facto de que estas
possa fazer com que as criancas ndao estejam a experimentar os beneficios quotidianos de
simplesmente serem conscientes. Para além disso, ha uma preocupacao com a salde digital, pois
existe uma consciéncia dos problemas fisicas associadas as criancas que passam muito tempo
debrucadas sobre os ecras, pois esta a aumentar o nimero do “pescoco tecnologico”, que afeta a
curva da coluna. Segundo a mesma plataforma on-line de moda, a geracao Alpha comeca a estudar
mais cedo em relacdo as geracdes anteriores e por essa razao terao um nivel maior de educacao,
mas isto faz com que a crianca tenha cada vez menos tempo para estar com a familia e para brincar,

algo que é fundamental para uma crianca criar a sua personalidade e desenvolver a sua imaginacao.

Outro ponto que podera trazer problemas para a geracdao Alpha é o uso excessivo das novas
realidades, tanto a Realidade Aumentada como a Realidade Mista, pois 0 uso excessivo destas,
segundo Lalande (2017), pode provocar perda de conexao humana, sedentarismo, problemas de
visao, dores de cabeca e nauseas, para além de que treinar num ambiente virtual ndo tem as mesmas
consequéncias que treinar e trabalhar no mundo real, até porque experiéncias dramaticas vividas
dentro dessas realidades podem ser traumaticas. Em casa, segundo a WGSN (2016), a educacao ja
esta mais horizontal, ou seja menos hierarquica, e estabeleceu-se uma relacao de troca entre pais
e filhos, mas é preciso ter cuidado, porque a linha que separa o respeito e o desrespeito pode ser
ténue e facilmente trespassada, até porque os elementos da geracao Alpha por terem dificuldade
em criar ligacdes, serem imaturos e terem independéncia em certos aspetos, podem tornar-se

autoritarios e pouco flexiveis.
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3 ESTUDOS DE CASO

3.1 Selecao das marcas

Os estudos de caso foram inseridos neste trabalho com o intuito de criar uma conexao entre os
conceitos e as teorias relacionadas com o tema em estudo, pois estes podem ser utilizados quando
se pretende lidar com condicdes contextuais e que se acredita que estes podem ser pertinentes para
o estudo (Yin, 2015). Para além disso, o modelo dos estudos de casos também foi introduzido neste
trabalho com o objetivo de perceber se este facilita a tomada de decisao na analise de linguagens

visuais das marcas de moda infantil.

0 estudo de caso é apenas uma das muitas maneiras de se fazer pesquisa em ciéncias sociais, pois &
uma investigacdo empirica que investiga um fenomeno contemporaneo dentro do seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fenomeno e o contexto nao estdo claramente
definidos (Yin, 2015). Tendo em conta que o objetivo deste estudo é perceber de que maneira é que
as marcas de moda podem influenciar na formacao e aprendizagem (social e cognitiva) das criancas,
foi necessario realizar uma pesquisa prévia para encontrar as marcas de moda infantil que melhor

representam o que é procurado.

Contudo, nao foi encontrada nenhuma marca de moda que respondesse na totalidade ao que era
procurado, por esse motivo foram escolhidas as marcas que se encontravam mais proximas do
objetivo. Para perceber quais as marcar que seriam estudas foi necessario dividir os elementos que
compdem as marcas de moda, sendo estes o vestuario, o visual merchandising e plataformas digitais,
e posteriormente tentou-se encontrar uma marca de moda infantil que manifestasse a sua

preocupacao com o desenvolvimento das criancas em cada um destes elementos.

Infelizmente nao foi possivel encontrar nenhuma marca de moda infantil que manifestasse a sua
preocupacao com o desenvolvimento das criancas através das plataformas digitais, por esse motivo
foram escolhidas duas marcas que se manifestam através do vestuario (CARTER'S e ZIG ZIG ZAA) e
uma marca que se manifesta através do visual merchandising (QIMOO). A quarta marca (TOMMY
HILFIGER KIDS) foi escolhida para demonstrar como se comporta uma marca que nao apresenta uma

preocupacao com a formacao e aprendizagem (social e cognitiva) das criancas.

3.2 CARTER’S

Todas as informacdes que serao transmitidas nesta parte do trabalho sobre a marca CARTER'S sao
suportadas visualmente por um diagrama com a sintese da linguagem visual da marca (Anexo 11)

onde se pode compreender como € que a marca desenvolve a sua identidade.
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3.2.1 Historia da marca

Segundo o site da propria marca (Carter's, 2019) a CARTER'S foi fundada em 1865 por William Carter,
em Needham - Massachusetts, e atualmente é uma grande marca americana de vestuario infantil.
William Carter (1830-1918) nasceu em Alfreton, Derbyshire, Inglaterra e chegou aos Estados Unidos
em 1857. Depois de 140 anos no comanda da marca, a familia Carter vendeu o negdcio em 1990 para
a concorrente OshKosh B'gosh. A CARTER'S vende os seus produtos através das suas proprias lojas

(CARTER'S e OshKosh B'gosh), do seu site e em outros pontos de venda, como lojas de departamento.

0 mesmo site (Carter's, 2019) informa que a CARTER'S é a marca lider de roupas infantis, presentes
e acessorios nos Estados Unidos, vende mais de 10 produtos para todas as criancas dos EUA. A marca
baseia-se numa heranca de qualidade e inovacao em cada pequeno detalhe das pecas, para tornar
0 vestuario mais facil para a mae e a vida mais confortavel para os bebés. Ao longo dos anos, a
CARTER'S é conhecida por seus pequenos detalhes como as luvas (Anexo 12) que protegem os bebés
de se cocarem, e o design do pescoco Jiffon (Anexo 13) que desliza por pequenas orelhas para
facilitar as mudancas de roupa. Embora tenham crescido permanecem fiéis a filosofia que lhes deu
a confianca de geracdes de familias. A CARTER'S s6 tem lojas fisicas nos Estados Unidos da América
e na Turquia, mas apesar disso, através do seu site é possivel receber os seus produtos em qualquer

parte do continente Americano.

3.2.2 Missao

A marca acredita que a infancia é uma celebracéo, e os padroes coloridas e as personagens fofas
que criam sao inspirados pela alegria e amor que as criancas trazem para a vida dos que as
rodeiam. Celebram a infancia oferecendo aos bebés, criancas e familias designs cuidadosos,
materiais de qualidade, além de convenientes opcoes de compras. A marca afirma que os pais podem
contar com a CARTER'S para cuidar dos pequenos detalhes, de modo que estes estejam livre para se

concentrar no que realmente importa: celebrar o seu bebé.

3.2.3 ADN

Apds analisar-se a marca com atencao, através da observacao dos seus produtos, lojas, maneiras de
comunicacao, site e redes sociais (Carter's, 2019), assim como a sua histdria e missao conclui-se que
0s aspetos que mais caracterizam esta marca passam principalmente pela sua preocupacao com a
qualidade dos seus produtos, que procuram ser sempre inovadores de maneira a melhorar o conforto
da crianca e serem o mais prestaveis possiveis também para os pais das criancas. Por isso concluiu-
se que os cinco elementos que constituem o ADN da CARTER'S sao os seguintes: Qualidade; Inovacao;

Confianca; Conforto; Prestavel.
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3.2.4 Produto

Roupas, sapatos, presentes e acessorios infantis para uso diario e de dormir que aliam designs
cuidadosos a materiais de qualidade. Os produtos que oferece sao pensados de maneira a tornar o
vestuario mais facil para a mae e a vida mais confortavel para os bebés, pois incorporam elementos
inovadores, como por exemplo abas no pescoco dos bodies que facilitam as mudancas de roupa.
Pecas casualwear, ou seja, vestuario ocasional que evidencia conforto e expressao pessoal através
de pecas formais e informais. Lancamentos sazonais (Primavera/Verao, Outono/Inverno), com
producao em formato de ready-to-wear, ou seja, vestuario produzido em grande escala, pratico,
comercial e com estilos e precos acessiveis a diversos consumidores. As suas pecas sao destinadas a
criancas com idades compreendidas entre os 0 e os 14 anos, sendo para um mercado feminino e

masculino.

3.2.5 Segmento de mercado/Persona

0 mercado é uma producao em massa ready-to-wear, produzido em diferentes medidas a escala
industrial. Os critérios geograficos passam por ser de nacao americana urbana ou rural. Nos critérios
demograficos o género é feminino e masculino, dos 0 - 14 anos, pais com rendimento médio,
pertencentes a classe social média e trabalhadores. Nos critérios psicograficos sao pais com
sensibilidade a qualidade, inovacao, confianca e conforto, com um estilo de vida ativo, social e

independente, personalidade inovadora, cuidadosa e alegre.

3.2.6 Identidade visual da marca

3.2.6.1 Nome

0 nome da CARTER'S, designado de patronimico (Rodrigues, 2013), é composto apenas por uma
palavra, mas que funciona como a juncao de duas palavras. Ou seja, CARTER'S é a compilacdo de
um nome proprio, que, como € possivel de perceber no texto referente a historia da marca, é o
apelido do proprio fundador da marca, William Carter, com a abreviatura de um determinante
possessivo ('s), muito utilizado na escrita inglesa. Desta forma, o nome da marca remete para algo

pessoal, proximo, intimo e a um ato de posse.
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3.2.6.2 Slogan

O principal slogan da CARTER'S é a frase “Count on”, porém em cada colecdo lancada a marca cria
um sub-slogan, como por exemplo “With you from the start”, desta maneira a marca transmite aos
seus consumidores a ideia de que a marca também se transforma a medida que a proépria crianca
também cresce. Mas apesar disso, qualquer um dos slogans, seja o principal ou os secundarios, sao
slogans que passam a mensagem de que a marca esta sempre presente quando o cliente precisa e

que faz questao de o ajudar em todos os momentos da sua vida.

3.2.6.3 Simbolo

N&o se aplica, pois a marca nao apresenta simbolo.

3.2.6.4 Tipografia

A tipografia utilizada pela CARTER'S é predominantemente em bold, desde a sua marca grafica até
aos pequenos textos que acompanham o site e publicidades. Sendo assim, é uma letra sem serifa,
redonda, que usa muita tinta, maioritariamente azul clara e em minusculas, mesmo os titulos dos
textos. Nas hiperligacoes do site utiliza a mesma letra, mas em maiusculas e a preto. Sobre a relacao
da tipografia com o ADN da marca, a Inovacao esta relacionada a utilizacao de letras minusculas e
variarem consoante a funcao do texto. O Conforto e Prestavel advém da letra bold que cria uma
harmonia entre as letras e facilita a leitura, e também pelas letras minUsculas que remetem para

algo proximo de nos e familiar. A Qualidade e a Confianca nao apresentam aplicabilidade.

3.2.6.5 Cor

Ao analisar-se a marca é possivel perceber que existe uma predominancia na utilizacdo de cores
claras, como por exemplo azul, branco, rosa, cinza e verde. Todas estas cores e principalmente nos
tons que sao aplicados, sdo cores tipicas para roupa infantil, pois sdao simples, elegantes e
transmitem conforto e limpeza. Neste elemento, o ADN da marca também se manifesta. Assim, a
Qualidade e o Conforto estdo nas cores que transmitem simplicidade, elegancia calma e ternura,
caracteristicas normalmente associadas as marcas de luxo, tal como criam uma sensacao de limpeza.
A Confianca esta na utilizacdo de cores que sdo tipicamente utilizadas nas roupas infantis, nas quais
os pais confiam mais. O Prestavel advém de as cores serem faceis de conjugar entre si e com outras.

A Inovacao parece nao ter aplicabilidade.
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3.2.6.6 Marca grafica

A marca grafica da CARTER'S é composta por letras bold minUsculas, a azul claro. Tendo em conta
que esta é o nome da marca, para além de também estar presente na marca grafica o simbolo de
marca registada. Na relacao da marca grafica com o ADN, a Qualidade e a Confianca revelam-se na
presenca do simbolo de marca registada, que transmite ser uma marca legal, assim como a utilizacao
da cor azul clara transmite lealdade e a presenca do determinante possessivo que remete para algo
que nos pertence. O Conforto é revelado devido a cor azul que transmite lealdade e tranquilidade,
o Prestavel é através da presenca do determinante possessivo que remete para algo que € nosso ou
perto de nds, por isso o consumidor pode contar com a marca sempre que precisar. A Inovacao nao

tem aplicabilidade.

3.2.6.7 Imagética

A imagética da CARTER'S é estrategicamente cuidada e limpa, com referéncia a importancia do
conforto. Sempre em cores que combinam as cores da cromatica da marca, em tons claros. As
imagens utilizadas pela marca apresentam uma variedade de formatos, podendo ser horizontal,
vertical ou quadrado. Apesar disso todas as suas imagens tém as criancas a ocupar toda a imagem,
com predominancia da utilizacdo de imagem com duas criancas. A imagética da CARTER'S tem
sempre fundo branco ou fundo de um ambiente real, mas também em cores claras e desfocadas. A
imagética tem uma conexao com o ADN da marca pois a Qualidade emerge através da conjugacao
entre as pecas de roupa, cores e ambientes elegantes, o Conforto advém dos ambientes acolhedores
e cativantes criados e pelos seus elementos decorativos, aliados a pose e expressao de felicidade

das criancas). A Inovacao, Confianca e Prestavel parece nao ter aplicabilidade.

3.2.6.8 Formas, padrdes e texturas

A CARTERS apresenta uma predominancia de padrées lisos, com riscas ou pequenos elementos
decorativos, que podem variar consoante as tendéncias, sendo umas vezes bolas e outras miniflores,
mas sempre pouco chamativas. Todos esses padrdes sao criados em cores dentre da paleta de cores
da marca. As texturas que a marca oferece sao confortaveis e tém como funcao acariciar a crianca,
nao usando nenhuma textura que diferencie a marca das restantes concorrentes. A relacao das
formas, padrdes e texturas com o ADN da marca esta na Qualidade, Confianca e Conforto pois as
texturas sao criadas com cuidado, pensando sempre na delicadeza da pele de uma crianca, contudo
o Conforto também é transmitido através das conjugacdes de cores no mesmo padrao, faceis de

conjugar com outras pecas. A Inovacao e o Prestavel nao tém aplicabilidade.
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3.2.6.9 Arquitetura

A loja fisica da CARTER'S é estrategicamente cuidada e limpa. O fundo das lojas € branco ou numa
cor clara que combine as cores da cromatica da marca. E uma loja que apresenta algum cuidado
estético e visual, pois apesar de estar organizada por idade das criancas, a nivel cromatico apresenta
alguma confusao, para além de que apresenta produtos que nao estao ao alcance das criancas. A
arquitetura reflete o ADN da marca na Qualidade, Confianca e Conforto pois é estrategicamente
cuidada e limpa, com cores suaves, auxiliada pelo facto de apresentar algum cuidado estético e
visual) e no Prestavel pois a exposicao dos produtos por idade da crianga facilita os pais na hora de

escolher as roupas). A Inovacao nao apresenta aplicabilidade.

3.2.6.10 Aplica¢cbes e comunicagao

No que diz respeito as aplicacoes e comunicacdo da CARTER'S, pode-se concluir que apresentas as
redes sociais e site da marca com coeréncia entre si. Existe uma predominancia da publicacao de
imagens com cores que estao dentro da paleta de cores da marca, porém apresenta algumas imagens
que usam cores que fogem da paleta de cores base, pois sao publicacées que sdo tipicas de
determinada época do ano, como por exemplo o Natal e o Halloween. Nas fotografias o nome da
marca aparece sempre num dos cantos das imagens, normalmente num dos superiores, mas a cor
pode variar consoante a necessidade. A marca dispoe de gift card, em conjunto com a marca Oshkosh
B'Gosh, cujo cartdo apresenta os cantos arredondados. Existem poucas aplicagdes em acessorios, e
€ apenas com o nome da marca. Os sacos de papel ou plastico tém a mesma imagem visual. As
etiquetas nao apresentam a cor tipica da marca, principalmente no que diz respeito a marca grafica.
Quanto a relacao das aplicacées e comunicacdo (linguagem) com o ADN da marca, a Qualidade, a
Confianca e o Prestavel sao garantidos pela coeréncia entre as varias redes sociais e site, contudo a
Confianca também é conseguida pela identificacdo das imagens com a marca grafica sempre num
canto superior. A Inovacao esta na utilizacao de cores que fogem da paleta de cores base, para

determinadas colecoes em épocas do ano especificas. O Conforto nao tem aplicabilidade.

3.3 ZIG ZIG ZAA

Todas as informacdes que serao transmitidas nesta parte do trabalho sobre a marca ZIG ZIG ZAA sao
suportadas visualmente por um diagrama com a sintese da linguagem visual da marca (Anexo 14)

onde se pode compreender como é que a marca desenvolve a sua identidade.
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3.3.1 Historia da marca

A ZIG ZIG ZAA é uma marca brasileira de roupa para criancas, pioneira em contribuir com o
desenvolvimento infantil e faz parte do Grupo Malwee. Segundo o site da Malwee (2019) este Grupo
foi fundado por Wilhelm e Bertha Weege que na altura tinha como principais atividades o comércio,
queijaria e talho. Em 1948, passou a ser uma Sociedade Anénima sob a direcao do filho, Sr. Wolfgang
Weege, e este foi um periodo de modificacdes, em que a empresa foi ampliada com a aquisicao de
um frigorifico e laticinios. Em 1950, Wolfgang construiu um posto de gasolina com loja de
conveniéncia, considerado uma inovacdo para a época. Na década seguinte, o comércio foi
modernizado e transformado em uma grande loja de departamentos. O frigorifico foi fechado e,
apos muitas pesquisas e visitas, surgiu a ideia de ocupar o espaco com uma nova industria, optando-
se, entdo, pela implantacao de uma empresa téxtil. Alguns prédios foram reformados e adaptados

para o inicio da nova atividade.

0 desafio inédito para a familia tomou formas juntamente com a fabrica em todos os seus processos
produtivos: Malharia, tinturaria, impressao téxtil, corte, costura e expedicado. Era o inicio das
atividades de moda da Malwee, em 04 de julho de 1968, marcando o comeco de uma nova geracao
comercial e industrial na cidade. A empresa possuia apenas quatro parceiros e, desde dessa altura,
a qualidade em todas as relacdes € um dos principais valores da empresa. Atualmente, o Grupo
Malwee, com 5,5 mil colaboradores, destaca-se pelo pioneirismo e notéria atuacdo no campo da
sustentabilidade, incorporando tecnologias e processos inovadores que vao do reaproveitamento de
garrafas PET como matéria-prima ao reuso de até 200 milhdes de litros de agua por ano no processo

produtivo.

Ainda segundo o site da Malwee (2019), é por esse motivo que este Grupo é uma das principais
empresas de moda do Brasil e uma das mais contemporaneas do mundo. Detentora das marcas
Malwee, Scene, Enfim, Wee!, Malwee Kids, Carinhoso, ZIG ZIG ZAA e Malwee Liberta. O Grupo
Malwee esta presente em todo o pais por meio de 24 mil pontos de vendas multimarcas e 82 lojas
monomarca. Unindo moda, inovacao e sustentabilidade, produzem mais de 35 milhdes de pecas de
vestuario por ano. Com forte abrangéncia nacional, a Malwee traz as Ultimas tendéncias mundiais
traduzidas em moda casual acessivel, que eleva a autoestima das pessoas com solucdes praticas para
o dia a dia. O Grupo Malwee criou, em 2007, a marca ZIG ZIG ZAA com o intuito de unir moda ao
desenvolvimento infantil. Rapidamente, a marca surpreendeu o Brasil e transformou-se numa
referéncia no segmento de moda infantil. A ZIG ZIG ZAA esta presente em todo o Brasil, sendo este
o Unico pais onde comercializa, pois s vende em multimarcas, onde se vendem produtos das varias
marcas do Grupo Malwee. Também ¢é possivel comprar os produtos através do site, mas s6 sdao

enviados para o Brasil.

Tal como o site da ZIG ZIG ZAA informa (Malwee, 2019), o desafio da ZIG ZIG ZAA é grande, pois as
habilidades e percecoes, aprendidas a cada dia, fazem desse periodo de vida algo muito especial
para a construcao e desenvolvimento da crianca. Por isso, sempre com a orientacao de uma equipe

multidisciplinar, formada por pedagogos, estilistas, designers, comunicadores, entre outros

55



profissionais, cada colecdo nasce sempre com um aval pedagdgico, responsavel por contribuir com
diversos processos para o desenvolvimento de todas as fases da infancia. Através de técnicas e
materiais diferenciados a ZIG ZIG ZAA estimula os cinco sentidos, além da coordenacao motora,
habilidade fonoarticuladora, criatividade e muito mais. Na pratica, todas as roupas transformam-se
em brinquedos com aderecos que "esticam e puxam", tintas sensiveis a luz, texturas e aromas,
resinas e aplicacdes que entretém as criancas, como orelhinhas (Anexo 15), relevos, olhinhos que
mexem (Anexo 16) e varios outros materiais que possibilitam essas interacdes. Para a colecao de
Inverno 2016 a marca preparou até uma jaqueta que toca musica. Para ver mais destas técnicas
utilizadas pela marca s6 tem de aceder a referéncia bibliografica do YouTube (2019) com titulo

“Zigzigzaaoficial”.

Com a ZIG ZIG ZAA (Malwee, 2019) o Grupo Malwee fortalece o compromisso com a infancia, através
de uma moda divertida e Unica que incentiva as criancas a viverem o melhor da infancia e procura
inspirar o desenvolvimento da sociedade como um todo. Assim, a ZIG ZIG ZAA estimula toda crianca
a ser, simplesmente, crianca, além de provar que a moda pode fazer muito mais pelas criancas do

que simplesmente vesti-las.

3.3.2 Missao

A missao da ZIG ZIG ZAA é unir moda ao desenvolvimento infantil. Porém dado que esta marca faz
parte do Grupo Malwee, a missdo do grupo passa também a ser a missao da ZIG ZIG ZAA. Por isso o
Grupo Malwee, com responsabilidade e exceléncia em tudo que faz, tem a missao de estar presente
na vida das pessoas, promovendo autoestima e bem-estar, por meio da oferta de produtos de moda
com qualidade superior, respeitando os colaboradores, a sociedade e o meio ambiente. No que diz
respeito a visao passa por procurar exceléncia em tudo o que faz para transformar a vida das pessoas,
encantando e elevando a sua autoestima por meio de marcas de moda admiradas e desejadas. Os

valores do grupo sao a ética, qualidade, resultado, foco no cliente e respeitar as pessoas.

3.3.3 ADN

Apds analisar-se a marca com atencao, através da observacao dos seus produtos, lojas, maneiras de
comunicacao, site e redes sociais (Malwee, 2019; YouTube, 2019), tal como a historia, missdo e
outros elementos importantes, percebeu-se que esta € uma marca que zela pelo desenvolvimento
infantil e promove a aprendizagem das criancas a varios niveis. Sendo assim conclui-se que os cinco
elementos que constituem o ADN da ZIG ZIG ZAA sao os seguintes: Infantil; Pedagogico; Divertido;

Diferenciador; Acessivel.
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3.3.4 Produto

Roupa infantil para uso diario, de dormir e praia que contribui para o desenvolvimento saudavel das
criancas. Roupas desenvolvidas por estilistas e pedagogas, possuem pecas ludicas, divertidas e
coloridas com elementos que estimulam a curiosidade. Pecas casualwear, ou seja, vestuario
ocasional que evidencia conforto e expressao pessoal através de pecas formais e informais.
Lancamentos sazonais (Primavera/Verao, Outono/Inverno), com producao em formato de ready-to-
wear, ou seja, vestuario produzido em grande escala, pratico, comercial e com estilos e precos
acessiveis a diversos consumidores. As suas pecas sao destinadas a criancas com idades

compreendidas entre os 0 a 12 anos, sendo para um mercado feminino e masculino.

3.3.5 Segmento de mercado/Persona

0 mercado é de producao em massa ready-to-wear, produzido em diferentes medidas a escala
industrial. Os critérios geograficos passam por ser de nacao brasileira urbana ou rural. Nos critérios
demograficos o género é feminino e masculino, dos 0 - 12 anos, pais com rendimento médio,
pertencentes a classe social média e trabalhadores. Nos critérios psicograficos sao pais com
sensibilidade a pedagogia, diferenciacao, acessibilidade e sustentabilidade, com um estilo de vida

ativo, social e independente, personalidade divertida, cuidadosa, alegre e eco-friendly.

3.3.6 Identidade visual da marca

3.3.6.1 Nome

0 nome da ZIG ZIG ZAA, designado de status (Rodrigues, 2013), € composto por trés palavras (Zig +
Zig + Zaa) que remetem para algo que esta em permanente movimento, assim como também

brincadeiras e algo divertido.

3.3.6.2 Slogan

0 slogan da ZIG ZIG ZAA é um slogan que apesar de ser da marca remete também para a propria
missao do Grupo Malwee, por esse motivo o slogan é o seguinte: “Um compromisso da Malwee com
a infancia.” Este slogan passa a mensagem de que a marca, assim como também o Grupo Malwee,
esta preocupada com a crianca e que sempre estara a pensar em novas maneiras de melhorar a sua

vida, a varios niveis.
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3.3.6.3 Simbolo

A ZIG ZIG ZAA apresenta possiveis simbolos, que consistem em trés formas geométricas, cada uma
com uma cor diferente e cada uma a interagir com uma das palavras que compéem o home da marca.
Ou seja, um circulo vermelho que funciona como o acento do “i” do primeiro “Zig”, um quadrado
amarelo que substitui o acento do “i” do segundo “Zig” e triangulo azul que interage com a palavra
“Zaa”. Na relacdo com o ADN da marca, o Infantil e o Divertido esta relacionado com o uso de cores
fortes, algo associado aos brinquedos infantis, e pela dinamica criada pelo desalinhamento das
figuras geométricas, que lembra a confusdo dos brinquedos das criancas enquanto elas brincam. O
Pedagogico e o Diferenciador estao relacionados com a intensdo de estimular a aprendizagem da
criancga, através das figuras geométricas, algo pouco comum no mundo das marcas de moda infantis.

0 Acessivel refere-se a mistura de cores que pode remeter um segmento mais baixo.

3.3.6.4 Tipografia

A tipografia utilizada pela ZIG ZIG ZAA é predominantemente em bold, desde a sua marca grafica
até aos textos utilizados, por exempro no site. Sendo assim, é uma letra sem serifa, redonda, que
usa muita tinta, quase sempre em cores fortes ou mistura de cores. Em determinadas situacoes
utiliza sé letras maiusculas, como por exemplo na marca grafica ou em titulos. Sobre a relacdo da
tipografia com o ADN da marca, o Infantil e o Pedagogico refletem-se na utilizacao de letras em
bold, que passam a ideia de que as palavras foram escritas pelas prdprias criancas, assim como,
juntamente com o Divertido, refletem-se pelas cores fortes e suas misturas. O Acessivel e o

Diferenciador nao tém aplicabilidade.

3.3.6.5 Cor

A ZIG ZIG ZAA apresenta uma predomindncia de cores fortes na sua paleta de cores, como por
exemplo azul, branco, amarelo, vermelho e rosa. Estas cores sao aquelas cores tipicamente
utilizadas pelas marcas de moda infantil. Neste elemento, o ADN da marca também se manifesta.
Assim, o Infantil, o Pedagdgico e o Divertido estao presentes nas cores fortes e alegres, que
estimulam as criancgas a nivel visual. O Acessivel aplica-se pela mistura de cores que remete para
um segmento mais baixo. O Diferenciador nao parece ter uma aplicacao direta na componente

cromatica.
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3.3.6.6 Marca grafica

A marca grafica da ZIG ZIG ZAA é composta por trés palavra, que sao o nome da marca. Essas palavras
apresentam-se todas em letras mailsculas e cada uma delas esta representada com uma cor
diferente, ou seja, o primeiro “Zig” é vermelho, o segundo “Zig” é amarelo e o “Zaa” é azul claro.
A cada uma dessas palavras também é associada a uma forma geométrica diferente, que sao os
possiveis simbolos da marca, ja mencionados anteriormente. Na relacao da marca grafica com o
ADN, o Infantil e o Divertido revelam-se na dinamica criada entre cada palavra que compde a marca
grafica, assim como com os simbolos, e na utilizacdo de cores fortes. O Pedagogico e o Diferenciador
refletem-se na intensdao de estimular a crianca através dos simbolos, pois sdo poucas as marcas
preocupadas com o desenvolvimento da crianca. O Acessivel segue a mesma justificacdo dos

elementos anteriormente referidos.

3.3.6.7 Imagética

A imagética da ZIG ZIG ZAA é colorida e cheia de movimento, com referéncia a brincadeira e
diversdo, com a utilizacdo de muitos elementos graficos. A imagética desta marca é sempre nas
cores que estao presentes na cromatica da marca. Existe uma predominancia de imagens em formato
quadrado, mas esporadicamente também usa formatos na horizontal. Nas suas imagens nao existe
uma regra para colocar as criancas e texto, sendo aleatoria a sua posicao e conjugacao. O fundo das
imagens é predominantemente em cores fortes e com grafismos de desenhos. A imagética tem uma
conexao com o ADN da marca pois o Infantil e o Divertido emerge devido as imagens serem colorida
e cheia de movimento, através dos desenhos que as acompanham de fundo, pela expressao divertida
e interacao entre as criancas. O Acessivel surge pela mistura de cores que remete para um segmento
mais baixo, para além de nao haver um cuidado grafico especifico. O Pedagogico e o Diferenciador

nao se verifica.

3.3.6.8 Formas, padrdes e texturas

A ZIG ZIG ZAA apresenta uma predominancia de padrdées com riscas, elementos decorativos em
diferentes tamanhos, sao poucas as pecas sem padrao. Os padroes podem variar consoante as
tendéncias e sdo sempre nas cores tipicas da marca, ou seja, cores fortes. As texturas que
caracterizam a marca sdo criadas pelos varios elementos e aviamentos colocados estrategicamente
para estimular a criatividade e ensino da crianca. A relacao das formas, padrdes e texturas com o
ADN da marca esta no Infantil, Pedagogico, Divertido e Diferenciador pois através das cores fortes,
dos padroes coloridos, com desenhos, e texturas com aviamentos divertidos, a marca estimula a
criatividade e ensino da crianca e promover a brincadeira. O Acessivel emerge pela mistura de cores

e materiais utilizados terem tendéncia a se estragarem mais rapidamente.
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3.3.6.9 Arquitetura

0 espaco fisico da ZIG ZIG ZAA é colorido, mas de fundo branco para nao interferir com as cores
fortes das roupas. Esta sempre presente a ideia de movimento, criado através dos elementos
decorativos, com referéncia a brincadeira e diversao. As suas lojas estdao sempre dentro das cores
que estao presentes na cromatica da marca. Por ser uma multimarca, ou seja, no mesmo espaco sao
vendidas varias marcas, o espaco acaba por apresenta pouco cuidado a nivel visual, por esse motivo
também dispde de muitos produtos que nao estdo ao alcance das criancas. A arquitetura reflete o
ADN da marca no Infantil e no Divertido pois € um espaco colorido e tem elementos decorativos que
remetem para movimento. No Pedagdgico e no Diferenciador pois € um espaco com elementos
decorativos que estimulam a crianca a tocar e descobrir, ou seja, demonstra preocupacao no
desenvolvimento da crianca. No Acessivel pois so vende em loja multimarca e por apresentar pouco

cuidado a nivel visual.

3.3.6.10 Aplicacbes e comunicacao

A ZIG ZIG ZAA apresenta as redes sociais e site da marca com coeréncia entre si, com publicacdo de
imagens com o uso de cores dentro da paleta de cores base. As imagens que a marca publica
raramente apresentam a marca grafica. Os sacos sdo de papel e seguem a mesma estética que as
pecas de roupa com padroes, ou seja, com os bonecos tipicos utilizados pela marca em cores fortes.
As aplicacdes nas etiquetas das pecas estao presentes através da marca grafica por vezes a cores,
quando é impressa na etiqueta, ou numa so6 cor, quando é impressa diretamente na peca de roupa.
Quanto a relacao das aplicacdes e comunicacao (linguagem) com o ADN da marca, o Infantil e o
Divertido sao garantidos pelas cores fortes e alegres e pelos desenhos tipicos da marca. O
Diferenciador reflete-se pela utilizacao de sacos de papel que tém impresso os bonecos tipicos da
marca. O Acessivel segue a mesma linha dos elementos anteriores referidos. O Pedagogico parece

nao ter aplicabilidade.

3.4 QIMOO

Todas as informacdes que serdo transmitidas nesta parte do trabalho sobre a marca QIMOO sao
suportadas visualmente por um diagrama com a sintese da linguagem visual da marca (Anexo 17)

onde se pode compreender como é que a marca desenvolve a sua identidade.
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3.4.1 Historia da marca

Segundo o site oficial da marca (Qimoo, 2019), a QIMOO é uma marca de roupa infantil, fundada em
2016, na China, por Nora Ma, uma jovem mae, que se inspirou no afeto e amor no crescimento da
sua filha. A marca projeta e faz cada peca com profundo amor. Os produtos da QIMOO sao elegantes,
delicados e interessantes para as criancas. Os materiais sao principalmente tecidos naturais, como
algodao, linho e la. As cores sao simples, mas vivas, com impressao e tingimento organico. A marca
criou uma personagem, em desenho animado, que conduz as criancas em aventuras imaginarias e as
leva a experimentar a Natureza, como companheiros intimos enquanto estao a crescer. A QIMOO s6
possui uma loja fisica, apesar de ser é possivel comprar os produtos online, mas s6 sao enviados para
a China. A uUnica loja fisica da QIMOO oferece uma nova experiéncia de compras para as criancas ao

usar moveis feitos sob medida para o espaco.

0O mavel principal da loja, que se localiza no centro do espaco (Ipmoveis, 2019), foi projetado de
maneira a parecer uma semente, para aprimorar a experiéncia de compras das criancas. Com o
visual merchandising que apresenta, a QIMOO nao é, definitivamente, uma loja tipica. Esta
"semente” possui todos os elementos funcionais necessarios para melhorar a experiéncia de compras
das criancas na QIMOO, pois os clientes podem deslocar-se em volta desta e perceber a visao total
da loja, o que direciona as criancas em aventuras de fantasia e imaginacao. Segundo o site Ipmoveis
(2019), a loja oferece uma série de espacos semelhantes a cavernas que as criancas podem usar para
explorar em varias direcdes. A loja também oferece cadeiras macias que se espalham nas bordas e

que expandem a paisagem para as criancas explorarem (Anexo 18).

A “semente” parece um volume simples dentro do espaco, mas o facto € que a empresa responsavel
pelo visual merchandising desenvolveu uma relacédo estratégica de duas partes, entre a “semente”
e o0 espaco (Boundaries, 2019). A forma da “semente” cria padroes que se espalham para o chao e
paredes (Anexo 19), gerando alguns espacos para introduzir o logotipo, espelhos ou para outras
funcoes. O design do espaco tem a capacidade de ser modificado e aplicado em varios locais. O
video “Qimoo - not your conventional shop” (YouTube, 2017) demonstra bem todo a arquitetura
desta loja, com a maneira como foi pensada para expor os produtos e a0 mesmo tempo criar espacos
de diversao para as criancas, tudo através da “semente” no centro da loja, tal como também é

possivel de ver como é que a identidade visual da marca esta presente no seu espaco fisico.

3.4.2 Missao

A missao da QIMOO passa por ser uma marca de roupa infantil que produz os seus produtos com afeto
e amor. Para além disso preocupa-se em produzir produtos elegantes, delicados e interessantes para
as criancas, com materiais e processo naturais, como algodao, linho, la e tingimento organico. A
QIMOO também tem como missao melhorar a experiéncia de compra das criancas na sua loja, através

da criacao de um espaco que estimula a imaginacao, criatividade e vontade de explorar das criancas.
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3.4.3 ADN

Apds analisar a marca com atencao, através da observacdo dos seus produtos, lojas, maneiras de
comunicacao e site (Qimoo, 2019; Ipmoveis, 2019; Boundaries, 2019), assim como a sua historia,
missao e outros elementos importantes, e perceber-se que esta é uma marca que se preocupa com
a experiencia de compra das criancas dentro das lojas e com a sustentabilidade dos seus produtos,
conclui-se que os cinco elementos que constituem o ADN da QIMOO sdo os seguintes: Elegancia;

Explorador; Companheiro; Ecoldgico; Afeto.

3.4.4 Produto

Roupa infantil para uso diario e ocasides especiais produzidas com afeto, amor e preocupacdo
ambiental. Pecas casualwear, ou seja, vestuario ocasional que evidencia conforto e expressdao
pessoal através de pecas formais e informais. Lancamentos sazonais (Primavera/Verao,
Outono/Inverno), com producdo em formato de ready-to-wear, ou seja, vestuario produzido em
grande escala, pratico, comercial e com estilos e precos acessiveis a diversos consumidores. As suas
pecas sao destinadas a criancas com idades compreendidas entre os 2 a 10 anos, sendo para um

mercado feminino e masculino.

3.4.5 Segmento de mercado/Persona

O mercado é de producdao em massa ready-to-wear, produzido em diferentes medidas a escala
industrial. Os critérios geograficos passam por ser de nacdo chinesa urbana. Nos critérios
demograficos o género é feminino e masculino, dos 2 - 10 anos, pais com rendimento médio-alto,
pertencentes a classe social média-alta e trabalhadores. Nos critérios psicograficos sdao pais com
elevada sensibilidade a sustentabilidade, com um estilo de vida ativo, social e independente,

personalidade divertida, afetuosa, exploradora, elegante e eco-friendly.

3.4.6 Identidade visual da marca

3.4.6.1 Nome

0 nome da QIMOO, designado artificial (Rodrigues, 2013), € composto por apenas uma palavra e a
sua Unica traducao é da Somalia que em portugués significa “hesite”. Mas dado que esta marca é
chinesa e tendo em conta o seu significado em somali e a missao da QIMOO, nao parece haver uma

ligacdo entre os conceitos, por isso € provavel que essa analogia com a Somalia seja apenas
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coincidéncia. Sendo assim o nome QIMOO podera ser um nome inventado ou alguma expressao ou
abreviatura chinesa. Apesar disso sabe-se que o nome remete para a capacidade de explorar a

imaginacao e experimentar a Natureza.

3.4.6.2 Slogan

0 slogan da QIMOO é “Child Mate”, que significa “Companheiro de crianca” e tem como funcao
passar a mensagem e demonstrar que a marca esta interessada e preocupada em acompanhar a
crianca em todas as fases da sua vida, experiéncias e imaginacoes. Este slogan aparece quase sempre
associado a marca grafica da QIMOO, ou seja, quando surge a marca grafica também aparece o

slogan.

3.4.6.3 Simbolo

Nao se aplica, pois a marca QIMOO nao apresenta simbolo.

3.4.6.4 Tipografia

A tipografia utilizada pela QIMOO é a base de letras sem serifa, bold, redondas, que usa muita tinta,
principalmente na marca grafica. Mas na restante tipografia, como por exemplo para comunicacao
nas publicidades, utiliza uma letra mais quadrada, vertical, ligeiramente inclinada para a direita e
que usa pouca tinta. Nessas mesmas situacoes por vezes utiliza so letras mailsculas. As cores da
tipografia da QIMOO sao suaves, quando aplicadas, pois, sao tendencialmente utilizadas cores
neutras como branco e cinza. Sobre a relacao da tipografia com o ADN da marca, o Explorador
emerge na conjugacao de letras bold com letras quadradas e verticais. O Ecoldgico surge da
predominantemente de letras mais quadradas e verticais que necessitam de pouca tinta para a sua
impressao e pela escolha de cores suaves, tipicas das cores naturais. A Elegancia, Companheiro e

Afeto ndo tém aplicabilidade.

3.4.6.5 Cor

A QIMOO opta predominantemente por cores suaves, como por exemplo cinza e branco, que em
determinadas situacdes, como na marca grafica, sao combinadas com outras cores mais fortes, como
por exemplo amarelo claro, azul escuro e vermelho. Neste elemento, o ADN da marca também se

manifesta. Assim, a Elegancia e Afeto esta presente na combinacao harmoniosa de cores suaves com
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cores mais fortes, a marca cria um ambiente acolhedor e agradavel, o que transmite afeto e a
sensacdo de ser uma marca que tem bom gosto). O Ecoldgico esta na preferéncia por cores suaves,
ou seja, as cores que estdo associadas as cores naturais. O Explorador e o Companheiro nao parecem

ter uma aplicacdo direta na componente cromatica.

3.4.6.6 Marca grafica

A marca grafica da QIMOO é o nome da marca, que, como esta relatado anteriormente, é composto
apenas por uma palavra, mas apesar disso a marca grafica faz uma brincadeira com as varias letras,
pois junta o “i” com a primeira perna do “m” que se segue. Esta palavra é colorida com duas cores,

”

sendo a principal uma cor suave, cinza, que abrange as letras “q”, “m”, “0” e “0”, deixando a letra

“i” como o Unico ponto de cor forte, neste caso a amarelo claro. Esta marca grafica funciona como
a juncao de varios circulos e para além disso o slogan de marca esta também presente nesta. Na
relacdo da marca grafica com o ADN, o Explorador revela-se na habilidade da marca ao juntar na
marca grafica varias formas circulares, que faz despertar a curiosidade de seguir as ondas. O
Companheiro emerge da juncao dos varios circulos, que passa a sensacao da representacao de muitas
criancas, mas que ao mesmo tempo todas elas sdo uma so, para além de que o facto de o slogan
estar presente na marca grafica. Na Elegancia, no Ecoldogico e no Afeto nao se detetou

aplicabilidade.

3.4.6.7 Imagética

A imagética da QIMOO é estrategicamente cuidada e limpa, com referéncia a importancia da
imaginacao e movimento. Todas as imagens sao sempre em cores que combinam as cores da
cromatica da marca, ou seja, predominancia de cores suaves com alguns pontos de cores mais fortes.
A marca demonstra uma predominancia de imagens em formato horizontal, sendo algumas delas na
verdade compostas por duas imagens colocadas lado a lado, sendo por exemplo uma de look total e
outra de um detalhe. Porém a marca por vezes também utiliza imagens verticais. A maioria das
vezes sao apresentadas duas criancas na mesma imagem. Os ambientes escolhidos para as imagens
sdo, normalmente, encenados para a sessao fotografica. A imagética da marca também é marcada
pela presenca das suas mascotes. A imagética tem uma conexao com o ADN da marca pois a Elegancia
emerge no facto da marca apresentar uma imagética estrategicamente cuidada e limpa e pela
conjugacao harmoniosa das cores suaves, que transmitem a sensacao de ser uma marca com bom
gosto. O Companheiro surge da predominancia de imagens compostas por duas criancas, que
transmite a ideia de que a crianca nao esta sozinha. O Ecoldgico revela-se nos fundos das imagens,
que sao encenados em ambientes simples e que ndo requererem muitos processos de transformacao.

O Explorador e o Afeto nao se verificam.
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3.4.6.8 Formas, padrdes e texturas

A QIMOO demonstra uma predominancia de padroes lisos, com riscas ou elementos decorativos, que
podem variar consoante as tendéncias, mas diferentes dos tipicamente utilizados para criancas, pois
nao apresentam bonecos e ndo sao nas cores e conjugacoes de cores mais comuns nas marcas de
moda infantil. Todos os padrées sao criados com cores que estao dentro da paleta de cores da marca.
Um dos requisitos para as texturas é se sejam confortaveis, mas por vezes a marca aposta em tecidos
com texturas diferentes, como vinil. A relacao das formas, padrdes e texturas com o ADN da marca
esta na Elegancia pois os padrdes sao harmoniosos, a nivel de formas e conjugacao de cores, o que
favorece o visual da crianca e a combinacao com outras pecas. No Explorador, pois, os padroes
criados fogem do que é tipico para as criancas. Na Ecologico, pois os padroes sdo maioritariamente
impressos sobre tecidos brancos e ocupam pouco espaco, por isso a quantidade de tinta que utiliza
€ menor. No Companheiro e no Afeto nao ha aplicabilidade.

3.4.6.9 Arquitetura

A loja fisica da QIMOO é o diferencial da marca, pois € estrategicamente desenvolvida para transmitir
a importancia da imaginacao, de explorar e de experimentar a Natureza. O ambiente da loja é
extremamente cuidado e limpo. O fundo da loja é branco, com apontamentos de amarelo e madeira,
que passa ainda mais a sensacao de Natureza, auxiliado pela iluminacao amarela que aumenta o
conforto. Os produtos encontram-se organizados por cores e a maioria destes estao ao alcance das
criancas. E um espaco fisico que apresenta cuidado estético e visual, onde privilegia o
entretenimento e aventura da crianca na hora da compra. A arquitetura reflete o ADN da marca na
Elegancia pois apresenta um espaco estrategicamente cuidado e limpo, com uma conjugacdo
harmoniosa das cores suaves e os produtos organizados por cores. No Explorador e Companheiro pois
da importancia a imaginacao, ao ato de explorar e de experimentar a Natureza, tal como privilegiar
o entretenimento e aventura da crianca na hora da compra, fazendo com que as criancas interajam
umas com as outras. No Ecoldgico pois a marca criou um ambiente que faz lembrar a Natureza. No
Afeto parece nao haver aplicabilidade.

3.4.6.10 Aplicagcdes e comunicacao

As aplicacdes e comunicacao da QIMOO caracterizam-se pela marca ter um site pouco desenvolvido
e pela inexisténcia de redes sociais, contudo a sua comunicacao utiliza imagens cujas cores estao
dentro da paleta de cores da marca. A marca oferece gift card apenas com a marca grafica, mas os
sacos de papel, etiquetas, cadernos e outros acessorios sao decorados com as mascotes da marca e,
em alguns deles, também com a marca grafica. Toda a comunicacdo da marca segue a paleta de

cores da marca, mas as publicidades da marca nao sao identificadas com a marca grafica. Quanto a
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relacao das aplicacdes e comunicacao (linguagem) com o ADN da marca, a Elegancia é garantida na
combinacao harmoniosa de cores suaves com cores mais fortes, que transmite a sensacao de que a
marca tem bom gosto. O Explorador e o Afeto é revela-se na utilizacdo das mascotes nos seus
acessorios, que como sao duas personagens transmitem a ligacdo entre estas. O Ecologico e o
Companheiro parecem nao ter aplicabilidade.

3.5 TOMMY HILFIGER KIDS

Todas as informacdes que serao transmitidas nesta parte do trabalho sobre a marca TOMMY HILFIGER
KIDS sao suportadas visualmente por um diagrama com a sintese da linguagem visual da marca (Anexo

20) onde se pode compreender como é que a marca desenvolve a sua identidade.

3.5.1 Historia da marca

A TOMMY HILFIGER KIDS é uma extensao da marca TOMMY HILFIGER, cuja producéo principal € moda
para mulher e homem. Segundo o site Global (2019), a TOMMY HILFIGER é uma das principais marcas
de moda de estilo de vida e é reconhecida internacionalmente por celebrar a esséncia do estilo cool
classico americano. Tommy Hilfiger fundou a marca em 1985 e comegou por vender jeans no porta-
malas do seu carro e nunca desistiu de acreditar que um dia criaria uma das marcas mais

reconhecidos do mundo.

Ainda segundo o mesmo site (Global, 2019), a TOMMY HILFIGER oferece um estilo premium,
qualidade e valor para os consumidores em todo o mundo através das suas extensdes
TOMMY HILFIGER e TOMMY JEANS, com uma variedade de colecoes, incluindo
a HILFIGER COLLECTION, a TOMMY HILFIGER TAILORED, a TOMMYXGIGI, roupas masculinas,
femininas e infantis, jeans, acessorios e calcados. Além disso, a marca oferece uma vasta gama de
produtos, incluindo fragrancias, oculos, relogios e artigos de decoracdo. O fundador, Tommy
Hilfiger, continua a frente da marca como designer principal da empresa e opera a lideranca e

direcao do processo de design.

A TOMMY HILFIGER, adquirida pela PVH Corp. em 2010, é uma empresa global de vestuario e retalho
com mais de 15 000 associados em todo o mundo. Com o apoio do forte reconhecimento global do
consumidor, a TOMMY HILFIGER construiu uma extensa rede de distribuicdao em mais de 100 paises
e possui mais de 1 800 lojas na América do Norte, América Latina, Europa e Asia (Global, 2019). Esta
presente em todo o mundo. Apesar de so6 ter lojas fisicas nestes continentes, através do site da
marca é possivel enviar para qualquer parte do mundo. Todas as lojas da TOMMY HILFIGER refletem
o DNA “classico americano” da marca e a mistura de influéncias classicas e contemporaneas que

sintetizam a heranca formal de TOMMY HILFIGER. Tal como o site da marca informa (Hilfiger, 2019),
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uma das vertentes essenciais da marca é a ambicao da sustentabilidade, pois esta acredita que se
pode mudar a maneira como trabalham e as roupas que os consumidores usam. O objetivo da marca
é criar moda que abre mentes e feche maus habitos. A TOMMY HILFIGER KIDS é, como o nome indica,
a vertente da marca principal para crianca, onde oferece roupa, sapatos e acessorios. Apesar de ser
roupa para crianca, a propria marca no seu site informa que a roupa de crianca (Anexo 21) € inspirada

na colecao adulta (Anexo 22) (Alexa, 2019).

3.5.2 Missao

Tendo em conta que a TOMMY HILFIGER KIDS faz parte da marca principal TOMMY HILFIGER, a missao
da TOMMY HILFIGER passa também a ser a missdo da TOMMY HILFIGER KIDS. Por isso, a TOMMY
HILFIGER tem como missao ser uma marca de moda de estilo de vida, que seja reconhecida
internacionalmente por celebrar a esséncia do estilo cool classico americano. A TOMMY HILFIGER
visa identificar e apoiar empreendedores que visam criar um cenario de moda mais inclusivo. O
impacto inclusivo pode ser feito de diferentes maneiras: incluindo grupos de consumidores
diferentes e tornando os produtos mais acessiveis, promovendo a inclusido e melhorando vidas na
cadeia de valor. A marca apoia aqueles que impulsionam a mudanca por meio de parcerias e
colaboragoes com pessoas que viram algo que eles queriam defender e ter um impacto real. Ou seja,
a TOMMY HILFIGER acreditando na importancia de orientar e apoiar individuos talentosos que tém a
capacidade de transformar ideias ousadas em realidade. Para além disso a visdo da marca passa por
criar moda que abre mentes e fecha maus habitos, no que diz respeito a sustentabilidade e

responsabilidade social.

3.5.3 ADN

Apds analisar-se a marca com atencao, através da observacao dos seus produtos, lojas, maneiras de
comunicacao, site e redes sociais (Global, 2019; Hilfiger, 2019; Alexa, 2019), conclui-se que os cinco
elementos que constituem o ADN da TOMMY HILFIGER KIDS sdao os seguintes: Estilo classico

americano; Qualidade; Contemporaneo; Explorador; Sustentavel.

3.5.4 Produto

Roupa, sapatos e acessorios infantis para uso diario e ocasides especiais, produzidos com o intuito
de transmitir estilo de vida e a esséncia do estilo cool classico americano. Os produtos de crianca
sao inspirados nas colecoes de adultos. Pecas casualwear, ou seja, vestuario ocasional que evidencia

conforto e expressao pessoal através de pecas formais e informais. Lancamentos sazonais
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(Primavera/Verao, Outono/Inverno), com producao em formato de ready-to-wear, ou seja, vestuario
produzido em grande escala, pratico, comercial e com estilos e precos acessiveis a diversos
consumidores. As suas pecas sao destinadas a criancas com idades compreendidas entre os 0 a 16

anos, sendo para um mercado feminino e masculino.

3.5.5 Segmento de mercado/Persona

0O mercado é de producdo em massa ready-to-wear, produzido em diferentes medidas a escala
industrial. Os critérios geograficos passam por ser para todos os continentes, de regides urbanas.
Nos critérios demograficos o género é feminino e masculino, dos 0 - 16 anos, pais com rendimento
médio-alto, pertencentes a classe social média-alta e trabalhadores. Nos critérios psicograficos sao
pais com alta sensibilidade a sustentabilidade, que apreciam o estilo classico americano e qualidade,
com um estilo de vida ativo, social e independente, personalidade contemporanea, exploradora e

divertida.

3.5.6 Identidade visual da marca

3.5.6.1 Nome

Composto por trés palavras, designado de patronimico (Rodrigues, 2013), sendo as duas primeiras o
nome do fundador da marca, Thomas "Tommy" Jacob Hilfiger, e, no final, a terminologia da linha de
roupa em questdo, que neste caso € a linha para crianca: KIDS. Por ser o nome do fundador da

marca, este € um nome que remete para o design de autor, um estilo de vida marcante, com esséncia

de um estilo classico americano, preppy (formal) e algo de topo.

3.5.6.2 Slogan

Nao se aplica, pois a marca TOMMY HILFIGER KIDS nao apresenta slogan.

3.5.6.3 Simbolo
O simbolo é uma bandeira com trés cores, que sdo as mesmas cores que constituem a bandeira

americana. Esta bandeira esta dividida em trés riscas horizontais, onde a superior e a inferior sao

azuis e a do meio dividida na vertical, com o lado esquerdo a branco e o lado direito a vermelho.
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Sendo assim, € um simbolo que remete para o estilo classico americano e para o estilo nautico
(Anexo 23). Na relacdo com o ADN da marca, o Estilo classico americano esta relacionado com as
cores do simbolo serem iguais as cores da bandeira americana. Ja a Qualidade surge no rigor das
linhas geométricas e racionais que definem o simbolo. A qualidade de Explorador pode relacionar-
se tendo em conta que as bandeiras sempre acompanhavam os navios dos descobrimentos e que esta
€ uma marca que um estilo nautico, € demonstrado assim o lado de explorador e de descoberta da

marca. Quanto ao Contemporaneo e ao Sustentavel ndo existe aplicabilidade.

3.5.6.4 Tipografia

A tipografia utilizada pela TOMMY HILFIGER KIDS baseia-se numa letra simples, sem serifa,
ligeiramente quadrada/geométrica e alta que usa pouca tinta. A tipografia desta marca apresenta-
se sempre nas cores azul escura ou branca. Todos os textos que sejam titulos sao escritos em letras
maiUsculas. Sobre a relacado da tipografia com o ADN da marca, o Estilo classico americano tem uma
associacao direta nas cores azul escura ou branca, iguais a bandeira americana afirmando essa
origem. Nao se manifesta classicismo na tipografia, mas sim alguma neutralidade que nao interfere
com os conceitos e mensagens a transmitir pela marca. A Qualidade e o Contemporaneo
transparecem pela simplicidade e clareza da tipografia e, talvez, pelo afastamento invulgar entre
as letras que projeta uma sensacao de bom gosto e por isso com qualidade. O perfil de Explorador
nao se aplica a tipografia da marca aqui estudada. A nocdo de Sustentavel pode estar implicita na

simplicidade de uma letra sem serifa e sem exageros formais.

3.5.6.5 Cor

A marca demonstra uma predominancia de cores neutras no seu produto e comunicacdo, como o
branco, castanho e neutras, que sao combinadas com outras cores mais fortes, como por exemplo
azul escuro e vermelho. Neste elemento, o ADN da marca também se manifesta. Assim, o Estilo
classico americano esta presente nas cores que sao as cores da bandeira americana e que significam
resisténcia, coragem, pureza, perseveranca e justica. A Qualidade surge na conjugacao de cores
neutras com outras cores mais fortes que parece ser uma caracteristica das marcas de segmento
mais alto e por consequéncia esta associado a qualidade. O conceito de Contemporaneo, Explorador

e Sustentavel ndo parecem ter uma aplicacao direta na componente cromatica.

3.5.6.6 Marca grafica

A marca grafica da TOMMY HILFIGER KIDS é formada por trés elementos: nome da marca, simbolo e

designacao linha de roupa de crianca. A marca grafica esta estruturada de maneira a que o nome
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tenha particular destaque em relacao ao simbolo e & designacédo KIDS. Provavelmente, no sentido
de afirmar o naming e o design de autor como principal elemento de reconhecimento da marca
grafica. Na relacao da marca grafica com o ADN, o Estilo classico americano revela-se no facto de
as cores serem as da bandeira americana. A Qualidade pela nocao de simetria que parece ser uma
evidéncia de ordem, racionalidade e qualidade. Contemporaneo porque o estilo contemporaneo esta
associado a praticidade e a letra utilizada representar isso. Em relacao ao Explorador e Sustentavel

nao se detetou aplicabilidade.

3.5.6.7 Imagética

A imagética da TOMMY HILFIGER KIDS é estrategicamente cuidada e limpa, com referéncias a um
estilo de vida marcante, com esséncia de um estilo classico americano e preppy (formal). Existe uma
predominancia de imagens em formato horizontal e quadrado, sempre com varias criancas na mesma
imagem. Os ambientes que surgem na sua imagética combinam sempre as principais cores da marca
e existe uma rotatividade de ambientes das imagens, que tanto podem ser ao ar livre, usados para
fotos de grupo, como em cenario de estidios, usados para fotos individuais. A imagética da TOMMY
HILFIGER KIDS transmite o conceito de poder econémico a que se destina. A imagética tem uma
conexao com o ADN da marca pois o Estilo classico americano emerge na utilizacdo de objetos e
ambientes que lembram a América, como nos cenarios das imagens. A Qualidade parece estar
persente na conjugacao harmoniosa de pecas, cores e ambientes elegante. O Explorador garante a
sua relacao pela associacdo constante a elementos nauticos. A nocao de Contemporaneo e
Sustentavel nao se verifica.

3.5.6.8 Formas, padrées e texturas

A TOMMY HILFIGER KIDS apresenta uma predominancia em utilizar padroes lisos ou com riscas, que
podem variar consoante as tendéncias, mas sempre com as cores tipicas da marca. Para além disso
a marca também utiliza a impressao téxtil com o nome e simbolo da marca. As texturas sao
confortaveis, mas ao mesmo tempo classicas, apesar da marca estar a apostar em materiais mais
sustentaveis e adaptaveis a criancas com deficiéncias. A relacao das formas, padroes e texturas com
0 ADN da marca esta no Estilo classico americano pois as cores dos padroes tém uma relacao direta
com a América, tal com referido anteriormente. Ja a Qualidade reflete-se nas texturas e tecidos do
produto que projetam exceléncia, e o Contemporaneo surge na neutralidade dos padrdes e texturas
que estdao sempre atuais. Quanto ao conceito de Explorador, podemos relaciona-lo com a
preocupacao em adaptar as pecas a criancas com deficiéncias, pois sdo muito poucas as marcas de
segmento alto que fazem apostas semelhantes. A Sustentabilidade esta na preocupacao ambiental

dos tecidos.
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3.5.6.9 Arquitetura

Os espacos fisicos sdo estrategicamente cuidados e limpos, com referéncias ao estilo americano. O
fundo do espaco é de cor escura combinado com a componente cromatica da marca. Apresenta
algum cuidado estético e visual, apesar dos produtos serem colocados sem uma preocupacao
cromatica e muitos deles ndo estarem ao alcance das criancas. As lojas ja sdo preparadas para
criancas com deficiéncias, como acessos a cadeiras de rodas. A arquitetura reflete o ADN da marca
no Estilo classico americano pois € utilizada uma paleta cromatica que se relaciona com o pais de
origem e sao utilizados elementos decorativos que produzem a mesma relacao. A Qualidade emerge
na conjugacao harmoniosa de pecas, cores e ambientes elegantes, refletindo um segmento alto. O
Explorador esta presente na utilizacdo de objetos decorativos que induzem a criatividade da crianca
e o Sustentavel no esforco que a marca apresenta na inclusao social. O Contemporaneo parece nao

ter aplicabilidade.

3.5.6.10 Aplicacbes e comunica¢ao

As aplicacdes e comunicagao passa por ter redes sociais e site da marca com coeréncia entre si. As
imagens que publica estdao sempre dentro da paleta de cores da marca e segundo o estilo classico
americano. Apesar de existirem lojas fisicas s6 da marca TOMMY HILFIGER KIDS, as redes sociais nao
sao especificamente s6 para a TOMMY HILFIGER KIDS, por isso, nestas plataformas digitais, as
informacoes sobre crianca aparecem misturadas com as das restantes linhas de roupa. A marca faz
aplicacdes em acessorios, como sacos de papel e etiquetas, com a marca grafica e nas cores tipicas
da marca. Como aplicacao a marca também usa o simbolo bordado no peito de algumas camisolas
no lado esquerdo. A marca grafica e o site da marca aparecem discretamente nos cantos das imagens
que a marca publica. Quanto a relacao das aplicacdes e comunicacao (linguagem) com o ADN da
marca, o Estilo classico americano é garantido pela utilizacdo dos cddigos referentes ao pais de
origem, ja descritos anteriormente, a Qualidade reside na coeréncia da linguagem entre as varias
aplicacdes. Explorador na presenca de elementos nauticos que demonstram a faceta de aventura da
marca, o Sustentavel na utilizacdo de alguns materiais e técnicas sustentaveis, como por exemplo

sacos de papel e técnicas de bordado. O Contemporaneo parece nao ter aplicabilidade.

3.6 Comparacao dos estudos de caso

3.6.1 Comparac¢ées e conclusdes dos estudos de caso

Para ser possivel retirar as conclusdes dos estudos de caso foi necessario primeiro realizar uma

comparacao entre as quatro marcas escolhidas para os estudos de caso. Para tornar este processo
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mais facil de analisar e obter as devidas conclusoes criou-se uma tabela (Anexo 24) com os pontos-
chave de cada uma das marcas. Apds a criacdo desta tabela optou-se por criar um diagrama de
comparacao (Anexo 25) onde é feita uma sintese esquematica da linguagem visual destas marcas,
que suporta todas as conclusdes referidas nesta parte do trabalho. Depois de cruzar toda a
informacao recolhida, concluiram-se as caracteristicas que as marcas de moda infantil com
preocupacao na formacao das criancas tendem a seguir. Nomeadamente, no que diz respeito ao

nome, o comum € que sejam nomes inventados ou que sejam o nome do proprio fundador da marca.

Na marca grafica a tendéncia é utilizar-se um tipo de letra bold, em duas cores. Sendo esta composta
por palavras, ou seja, 0 nome da marca e maioritariamente acompanhada com o simbolo da marca.
Para o simbolo € comum encontrar-se marcas sem simbolo, mas quando este aparece é normalmente
composto por duas ou trés cores, sendo este um elemento diretamente associado ao conceito da
marca. Relativamente a tipografia é observada uma tendéncia para a utilizacao de letras bold, ou
seja, uma letra mais redonda, sem serifa e que por isso necessita de muita tinta para a sua
impressdo. E comum que as marcas empreguem palavras todas em mailsculas nos textos ou titulos

que querem chamar a atencao.

Para a cor a tendéncia € combinar cores claras com cores mais fortes, por isso nota-se uma
preferéncia por cores claras como o branco e cinza, com cores fortes como o azul, amarelo e
vermelho. Nos padrdes é comum as marcas optarem por tecidos lisos ou padrées com riscas e alguns
elementos decorativos, podendo ser em escala maior ou mais pequena, mas estao sempre dentro da
paleta de cores estipulada pela marca. As texturas sao tendencialmente confortaveis, apostando em
algumas pecas com tecidos e aviamentos um pouco mais diferentes. Em relacdao a imagética a
tendéncia é ser cuidada e limpa, que segue as cores da paleta de cores estipulada pela marca. Existe
uma predominancia de imagens em formato horizontal e por vezes quadrada, e o comum é estar em
cada imagem duas criancas. Os fundos das imagens seguem a tendéncia de utilizarem fundos de
estudios de fotografia, podendo ter alguns elementos decorativos, mas também é comum verem-se

imagens fotografadas em ambiente naturais ao ar livre.

Para a arquitetura a tendéncia é que seja cuidada e limpa, onde o fundo seja branco para que os
produtos se destaquem mais e nao interfira com as suas cores. O comum € que os espacos fisicos
destas marcas apresentem algum cuidado estético e visual, pois a maioria ndo tem uma preocupacao
com a disposicdo cromatica dos produtos, assim como também dispdem de muitos produtos que nao
estdo ao alcance das criancas. E comum encontrar elementos decorativos tematicos nestas lojas.
Por Gltimo, relativamente as aplicacdes e comunicacdo o comum é que as marcas apresentem as
redes sociais e site da marca com coeréncia entre si. A tendéncia é que as marcas nao apresentem
muitas variedades de aplicacdes, pois 0 mais comum ¢é sacos de papel com a marca grafica ou as
mascotes da marca, etiquetas com a marca grafica e gift card. Todas as aplicacées e maneiras de
comunicar seguem a paleta de cores definida pela marca. No que diz respeito a presenca da marca
grafica nas imagens das marcas existe um igualar, pois por um lado algumas nao colocam a marca

grafica, enquanto outras marcas colocam esta num dos cantos da imagem.

72



CAPITULO Ill - ENTREVISTAS E
INQUERITOS

4 ENTREVISTAS

4.1 Metodologia da entrevista

Antes de se iniciar a exibicao de resultados obtidos nas entrevistas realizadas, é importante explicar
a metodologia utilizada para a sua realizacdo. Para a conclusao deste trabalho percebeu-se que era
importante a realizacao de entrevistas para aumentar o conhecimento qualitativo sobre este tema
pois, sentiu-se a necessidade de obter informacdes sobre entidades que trabalham diretamente com
as criangas, mas sem serem 0s pais ou encarregados de educacdo, para dar uma visao exterior. Por
esse motivo escolheu-se direcionar estas entrevistas a psicologos que trabalhem com criancas dentro
da faixa etaria em questao (0 aos 9 anos) pertencentes a geracao Alpha. A pertinéncia de entrevistar
estas entidades parece logica, pois para além de lidarem com as criancas, tém uma visdo diferente
daquela que os pais ou encarregados de educacdo, observando outras caracteristicas das criancas.
Assim, e como neste estudo se pretende perceber as influéncias das marcas na formacao social e
cognitiva das criancas, os psicologos, ao serem individuos atentos ao mundo, podem ser uma mais-

valia na informacao que cruza as trés vertentes pretendidas (marca, social e cognitivo).

Tendo em conta a informacao que se iria obter com estas entrevistas, foi decidido que seriam
realizadas antes dos inquéritos, pois estas informacdes seriam Uteis para guiar os inquéritos. Em
primeiro lugar foi necessario perceber e definir quais as informacdes que se pretendiam encontrar
com estas entrevistas (Foddy, 2002, p.27). Para escolher o tipo de entrevista que iria ser elaborada,
Foddy (2002) informa que as perguntas abertas permitem que os inquiridos expressem exatamente
o que lhes vem a cabeca sem sofrer influencias de sugestoes avancadas pelo investigador, enquanto
que as perguntas fechadas tendem a produzir material informativo extremamente diversificado, de
baixa fiabilidade e dificil codificacdo (Foddy, 2002, p.142). Por esse motivo, foi escolhido a
entrevista semi-estruturada (perguntas abertas e fechadas), tal como designa Flick (2005), onde o
entrevistado possui um complexo acervo de conhecimento sobre o assunto estudado. O guiao deste
tipo de entrevista refere diversas areas tematicas, onde cada uma delas é iniciada com uma pergunta
aberta, e termina com uma questao confrontativa. No formato semi-estruturado o entrevistado pode

contar uma historia ou responder diretamente a questao colocada.
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Assim, construiu-se uma entrevista que concilia o facto de que as respostas a perguntas abertas
indicam o nivel de conhecimento que os entrevistados tém relativamente ao topico e indicam a
relevancia que o mesmo tem para estes, com o facto de que os entrevistados consideram as
perguntas fechadas mais faceis de responder, assim como estas respostas sdo mais faceis de
comparar entre si (Foddy, 2002). Apos os testes da estrutura da entrevista, esta foi colocada em
pratica inicialmente a apenas um psicologo, escolhido por uma questao de proximidade para que
este respondesse e fosse possivel identificar algum erro. S6 posteriormente a essas correcdes € que

a entrevista foi disponibilizada a outros psicologos.

Inicialmente esta entrevista era para ser realizada pessoalmente com os psicologos em questao, mas
devido a dificuldade de distancia e tempo disponivel de ambas as partes, as entrevistas foram
enviadas digitalmente para essas entidades. Tendo em conta que foram obtidas apenas 6 entrevistas
optou-se por analisar os resultados segundo o método de Delphi, que € uma técnica de analise

prospetiva, que visa obter a opiniao de um grupo de peritos (Fletcher & Marchildon, 2014).

Esta técnica facilita a expressdo dos participantes, o acesso as suas experiéncias e percecoes
profissionais, de maneira a promover uma participacao efetiva dos participantes no estudo. Estes
participantes devem ser escolhidos tendo em conta os objetivos da investigacao (Hasson, Keeney &
McKenna, 2000), por isso cabe ao investigador definir quem sao os participantes mais apropriados.
E o consenso final, entre peritos, que ira determinar o resultado destas entrevistas e esse é definido
através de medidas estatisticas, por calculo da proporcado, que deve ser igual ou superior a 50% para
a existéncia de consenso (Magnan et al., 2015). Ou seja, tendo em conta que as entrevistas foram
realizadas a peritos da area, neste caso a psicologos que trabalham diretamente com criancas, o
consenso entre estes peritos, mesmo sendo uma amostra pequena, tem uma validade maior do que

0 consenso entre pessoas que nao tém experiéncia na area, por maior que seja essa amostra.

4.2 Formato da entrevista

A entrevista (Anexo 26) inicia-se com os dados pessoais do entrevistador e do entrevistado, pois nao
se achou necessario aprofundar estas informacdes. Posteriormente, faz-se uma breve
contextualizacdo do proposito da entrevista e tema do estudo em questdo. A entrevista foi
estruturada de maneira a que nas primeiras quatro perguntas se percebesse as criancas Alpha como
pessoas. A partir da 5% pergunta procede-se a introducao dos conceitos de marca, branding e, por
sua vez, moda, para que se consiga compreender a relacao destes com as criancas. S6 a partir da
pergunta sete € que sdo introduzidas as relagées de marca com a formacéo social e cognitiva das
criancas. Apos estas, sdo colocadas duas perguntas mais abertas onde o entrevistado pode revelar o
seu conhecimento sobre o tema. A entrevista termina com uma pergunta de autorizacao de
utilizacao de conteldo e de uma frase de agradecimento. A sequéncia de perguntas desta entrevista
foi elaborada de maneira a que esta tivesse logica, num processo em cadeia que pretende tornar a

entrevista mais fluida.
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4.3 Resultados e sintese das entrevistas

0 numero de entrevistas realizadas nao foi o esperado inicialmente, sendo no total 6 entrevistas a
psicologos (Anexo 27, 28, 29, 30, 31 e 32). Apos a realizacdo das entrevistas foi necessario analisar
esta informacao e organiza-la de maneira a ser possivel retirar apenas as partes essenciais. Como as
informacdes das entrevistas sao conteldos qualitativos foi necessario perceber como se devia
proceder com a sua analise. Assim, para analisar o contelido qualitativo, o primeiro passo é definir
o material, selecionar as entrevistas ou partes destas que sejam importantes para responder a
questado da investigacdo. O segundo passo é analisar a situacdo da recolha de dados. No terceiro
passo, o material é formalmente caracterizado. No quarto passo € definir a orientacdo da analise

dos textos selecionados e o que efetivamente se deseja interpretar com base neles (Flick. 2005).

Com isto, decidiu-se que a criacdo de graficos seria a melhor maneira de organizar e,
posteriormente, analisar esta informacdo, de maneira a que as conclusdes obtidas sejam solidas.
Para isso foi necessario analisar cada uma das respostas individualmente e tentar perceber a relacao
de umas com as outras e criar um grafico de resultado para essas perguntas. Para a criacdao dos
graficos com os resultados utilizou-se a plataforma digital Canvas, que permite a introducao de
dados e valores obtidos em cada pergunta e, consoante a tipologia de grafico escolhido, gere o

grafico com os resultados.

Os resultados das entrevistas foram obtidos a partir do desdobramento de cada uma das perguntas,
tendo em conta que esta é uma informacao qualitativa, por este motivo em cada grafico podem
aparecer mais do que o total de 6 respostas (mais do que uma por entrevistado, mais do que um
total de 100%) pois a cada pergunta os entrevistados responderam a mais do que um ponto e todos
estes foram contabilizados. Apos a criacao de todos os graficos com os resultados das entrevistas
(Anexo 33) prosseguiu-se para a analise de comparacao dos dados para a obtencao das conclusoes.
Para tal foi necessario rever cada uma das perguntas das entrevistas e perceber quais as que tinham

informacoes relevantes para este estudo.

Sendo assim compreendeu-se que a principal caracteristica da geracao Alpha que os psicologos
mencionaram na entrevista foi a sua ligacdo com as tecnologias (66,7%). O psicologo Diego Prade
(Anexo 27) é claro nesse assunto quando refere que “a maior parte dos seus temas de conversa e
atividades estao relacionados com videojogos e/ou séries/filmes/televisdo”, é por esta razao que
também foi mencionado o excesso de atividades ligadas as tecnologias (50%). Mas outra
caracteristica referida foi a questao de que estas criancas querem que as suas necessidades sejam
satisfeitas rapidamente (50%). A esse respeito, o psicologo Antonio Serra (Anexo 28) refere que “é
uma geracao com poucos recursos para lidar com a frustracdo e que deseja as suas

necessidades/estimulos saciados o mais depressa possivel”.

Como foi possivel constatar, esta ligacao da crianca com a tecnologia é evidente, pois um dos pontos
mais evidentes nesta entrevista é que as criancas ja nascem a saber funcionar com as tecnologias

(50%), que como disse o psicdlogo Antonio Serra (Anexo 28) “estas criancas cresceram com esta
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realidade, usando as tecnologias de uma maneira tao natural como as geracoes anteriores usavam o
papel e a caneta.” Tendo em conta esta relacdo, as criancas passaram a deixar de brincar com
brinquedos que ndo tenham tecnologia envolvida e, para além disso, os pais (33,3%) acham que “esta
fonte de satisfacao configura-se como uma seguranca, pois, as criancas encontram-se entretidas,
sem correr qualquer risco, ndao estando expostas a ameacas do ambiente”, segundo a psicologa

Claudia Tirone (Anexo 30).

Todos os entrevistados mencionaram alguns comportamentos desta crianca Alpha que ja podem
induzir problemas futuros como, principalmente, a dificuldade na criacao de relacao com os outros
(100%) que, como explica o psicologo Antonio Serra (Anexo 28), “o falso conforto que o isolamento
de um smartphone proporciona a crianca, impede que esta ensaie a vida, lide com a frustracao e
aprenda a se relacionar de uma maneira saudavel.” E quando os entrevistados foram confrontados
com a pergunta “Como acha que sera o adulto Alpha?” todos voltaram a mencionar a dificuldade em
estabelecer e manter relagdes, onde o psicélogo Antonio Serra (Anexo 28) volta a acrescentar que
esta geracao tera “imensas dificuldades para iniciar/manter relacionamentos significativos, sejam
estes amorosos, de amizade, ou até laborais” o que também esta relacionada com a baixa tolerancia

a frustracado (50%) ja mencionada anteriormente.

A moda é vista como uma maneira de ajudar a crianga na sua inclusao num grupo (66,7%), pois, como
informou o psicologo Diego Prade (Anexo 27), “nessas idades as criancas sentem grande necessidade
de se comparar com 0s seus pares na maneira de vestir e de se comportar.” Mas os entrevistados
acham que as marcas nao estao (66,7%), ou estao muito pouco (33,3%), preocupadas com a formacao
social e cognitiva das criancas, porque “o objetivo ultimo de qualquer empresa, especialmente
quando com fins lucrativos, é aumentar a rentabilidade e a quantidade de venda, tornando a

producao do seu produto menos dispendiosa” como informou a psicologa Claudia Tirone (Anexo 30).

Quando os entrevistados foram abordados sobre se achavam que as marca deveriam ter
responsabilidade na formacao das criancas, metade respondeu “nao” e a outra metade “alguma”,
pois para eles o papel da formacao social e cognitiva das criancas cabe aos pais (33,3%) e as escolas
(16,7%), porque a moda apenas ajuda a transmitir valores de diferenciacao e aceitacao e a difundir
comportamentos sociais assertivos. Mas quando a mesma pergunta é direcionada para as marcas de
moda as respostas foram diferentes, pois a maioria respondeu que sim (66,7%), porque “a moda em
si, como expressao de gostos, interesses pode ter um papel relevante de construcao da identidade
da crianca”, como informa o psicologo Diego Prade (Anexo 27). Para além disso referiram as
campanhas pedagdgicas (16,7%) como “uma mais valia para o desenvolvimento emocional e social

da crianga”, tal como disse a psicéloga Joana Lopes (Anexo 29).

Alguns dos psicologos entrevistados aproveitaram a situacdo para alertar os pais para a sua
capacidade de filtrar (16,7%) “as abordagens publicitarias mais ou menos agressivas por parte das
marcas”, segundo o psicélogo Antonio Serra (Anexo 28), pois, se os pais ndo controlarem, os seus

filhos serao alvos de qualquer tipo de marketing, seja benéfico ou prejudicial para a sua formacéao.
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5 INQUERITOS

5.1 Metodologia do inquérito

Antes de se iniciar a exibicao de resultados obtidos nos inquéritos realizados, € importante explicar
a metodologia utilizada para a sua realizacao. Para a conclusao deste trabalho percebeu-se que era
importante a realizacao de inquéritos para aumentar o conhecimento sobre este tema, a nivel
quantitativo, para que as conclusoes finais sejam o mais completas e enriquecedoras possiveis, para
além de que sentiu-se a necessidade de obter informacgdes dos pais ou encarregados de educacao,

para assim perceber como ¢é a visao de alguém que lida com criancas todos os dias na sua casa.

Por esse motivo escolheu-se direcionar estes inquéritos aos pais ou encarregados de educacao de
criancas dentro da faixa etaria em questao (0 aos 9 anos) pertencentes a geracao Alpha. Achou-se
pertinente inquirir estas entidades porque, para além de lidarem diariamente com as criancas,
conhecem melhor as caracteristicas e tudo o que diz respeito ao mundo destas criancas. Como neste
estudo pretende-se perceber as influéncias das marcas na formacéo social e cognitiva das criancas,
os pais ou encarregados de educacao podem ser uma mais valia na obtencao de informacao que

cruze as areas de marca, social e cognitivo.

Em primeiro lugar foi necessario perceber e definir quais as informacoes que se pretendiam
encontrar com estes inquéritos, por isso implicou comecar pela definicao do tdpico que se pretende
analisar e do tipo de informacdao capaz de satisfazer as razbes que originaram a pesquisa e as

sucessivas perguntas relativas a cada um dos topicos propostos (Foddy, 2002, p.27).

De seguida, segundo Hill, M. e Hill, A. (2008), é necessario definir a natureza e dimensao da amostra,
que neste caso sao os pais e encarregados de educacao e na hora de elaborar o inquérito foram tidos
em conta os seguintes pontos, dos mesmos autores: Listar todas as variaveis da investigacao e
especificar o nimero de perguntas, escrever uma versao inicial para cada pergunta e identificar que
tipo de hipdtese se tem, decidir quais as técnicas estatisticas adequadas para testar a hipotese e
decidir o tipo de resposta desejavel para cada pergunta, escrever a hipotese operacional, considerar
as perguntas iniciais para chegar as versoes finais e verificar se estas estao adequadas para testar a
hipotese operacional, escrever as instrucdes de como responder a cada pergunta e planear as

seccoes do questionario.

Tendo em conta estes passos chegou-se a conclusao que seriam utilizados varios tipos de perguntas,
nomeadamente: Perguntas abertas (que permitem aos inquiridos expressar exatamente o que lhes
vem a cabeca sem sofrer influencias de sugestoes avancadas pelo investigador (Foddy, 2002, p.142));
Perguntas fechadas (porque as perguntas abertas tendem a produzir material informativo
extremamente diversificado, de baixa fiabilidade e dificil codificacdo (Foddy, 2002, p.142)) e

Perguntas mdltiplas (contém duas ou mais perguntas (Hill, M. & Hill, A., 2008)).
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Cada pergunta foi estudada de maneira a perceber qual das hipoteses de perguntas atras mencionada
se encaixava melhor para a obtencao das respostas pretendidas. Apos os testes da estrutura do
inquérito, este foi enviado inicialmente a apenas um pai, por uma questao de proximidade, para
que este respondesse e identificasse algum erro. SO posteriormente é que o inquérito foi
disponibilizado através da plataforma Google Forms. O inquérito, infelizmente ficou com mais
perguntas abertas do que era previsto e pretendido, mas devido ao tipo de informacao que se
pretendia recolher esta era a melhor maneira, correndo-se assim o risco de desisténcias durante a
realizacdo do inquérito ou de perguntas sem resposta. Para além disso foi definido previamente que
ndo seria necessario fazer perguntas de caracter mais intimo, pois isso também poderia criar um
obstaculo a obtencao de respostas. Para obter respostas foi necessario aderir a grupos fechados de

maes e pais no Facebook, publicar o respetivo inquérito e apelar a ajuda para responder e divulgar.

5.2 Formato do inquérito

0 inquérito (Anexo 34) inicia-se com o texto que contextualiza o propdsito deste e o tema do estudo
em questdo. De seguida o inquérito é estruturado em sete partes: Informacao geral, com algumas
perguntas para selecionar quem esta apto a responder ao inquérito; Caracteristicas da crianca, com
apenas duas perguntas para se perceber como € a crianca; A crianca e a tecnologia, cujas perguntas
tém o propdsito de perceber a relacao das criancas com as tecnologias; A crianca e a aprendizagem,
com perguntas para compreender como € que a crianca aprende com os brinquedos, os meios digitais
e as roupas; A crianca e o ato de comprar, para analisar como é que a crianca reage no momento de
ir as compras; A crianca e a moda, que como o nome indica, as perguntas estao direcionadas para
se perceber como ¢ a ligacao da crianca com o mundo da moda e opinides dos pais ou encarregados
de educacao; As marcas e a formacao das criancas, cujas perguntas sao mais direcionadas para a
opinido dos pais ou encarregados de educacao sobre a responsabilidade das marcas na formacao
social e cognitiva das criancas. O inquérito termina com uma frase de agradecimento. A sequéncia
de perguntas deste inquérito foi elaborada de maneira a que esta tivesse logica e continuidade de
assunto, pois uma pergunta encadeia na pergunta seguinte, assim como cada parte encadeia na

seguinte, tornando assim o inquérito mais fluido e com uma linha de pensamento continua.

5.3 Resultados e sintese dos inquéritos

Para este estudo foram recolhidos 134 inquéritos (Anexo 35) e para obter as conclusdes destes foi
necessario analisar a informacao adquirida e organiza-la de maneira. Apesar dos inquéritos terem
sido feito através do Google Forms, que disponibiliza automaticamente graficos com os resultados
obtidos em percentagem e nimero de respostas, estes continham muitas perguntas abertas que nao

sao apresentadas automaticamente em grafico. Por esse motivo houve a necessidade de analisar
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cada uma das respostas individualmente e perceber as suas relacdes para desenvolver um grafico de
resultado personalizado. Para a criacao dos graficos com os resultados dos inquéritos utilizou-se a
plataforma digital Canvas. Apos a criacao de todos os graficos com os resultados dos inquéritos
(Anexo 36) prosseguiu-se para a comparacao dos dados. Para tal foi necessario rever cada uma das
perguntas do inquérito e perceber quais as que tinham informacdes relevantes para este estudo.

Sendo assim, a primeira observacao que se pode retirar deste inquérito é que as criancas da geracao
Alpha apresentam-se como sendo alegres (29,8%), ativas (17,5%) e amorosas (11,4%), como principais
caracteristicas da sua personalidade, o que se torna positivo para o seu desenvolvimento como ser
humano. Apesar de ser normal as criancas se zangarem quando sao contrariadas, 50,5% dos inquiridos
respondeu que as suas criancas se zangam quando sao colocadas nestas situacoes, o que demonstra

que estas criancas nao sabem lidar com a negacao.

84,5% de inquiridos que responderam que as suas criancas tém acesso a dispositivos tecnologicos
vem confirmar a ligacao que existe entre as criancas e as tecnologias, o que pode ser prejudicial
para o desenvolvimento da crianca, que em parte vem do ato de brincar. E que apesar do tempo
que as criancas passam a usar estas tecnologias ser controlado pelos pais ou encarregados de
educacao, pois 95,9% confirma que sim, por dia elas passam pelo menos 1h em frente aos ecras,
59,2% responderam “menos de 1h” e 39,8% responderam “de 1h a 3h”, o que significa que por
semana sao pelo menos 7h em convivéncia com uma maquina. Tendo em conta este tempo que as
criancas passam com as tecnologias, a atividade que gostam mais de fazer é ver videos (33,3%),
principalmente no YouTube, e jogar (27,1%). Porém quando se perguntou se a crianca utiliza o digital
como ferramenta de aprendizagem, 23,2% dos inquiridos responderam que as criancas utilizam os

jogos e 22,1% respondeu os jogos didaticos, s6 depois com 17,4% é que vém os videos.

Ao contrario do que seria de esperar, 64,7% dos inquiridos respondeu que as suas criancas nao
utilizam o vestuario como ferramenta de aprendizagem, provavelmente porque nao estao a pensar
na roupa como um meio de incentivar a autonomia da crianca, no ato de vestir, como 34% dos
inquiridos respondeu, ou como uma maneira de estimular as criancas a identificarem cores, formas,

animais, nimeros e materiais, como ja muitas marcas fazem.

Apesar da diferenca de percentagem nao ser muito dispar, 51,7% dos inquiridos respondeu que as
suas criancas nao apresentam poder de decisao no ato de compra, e que 93,1% diz que as criancas
nem escolhem a marca onde querem comprar. Porém, quando a crianca pode escolher a marca que
quer comprar opta por marcas como a ZIPPY (18,2%) e a ZARA (18,2%). Com este inquérito foi possivel
perceber que as criancas, na faixa etaria entre os 0 e os 9 anos, ainda sdo pouco influenciadas pelas
marcas, pois apenas 3.4% dos inquiridos respondeu afirmativo a esta questao, mas este valor pode
estar diretamente relacionado com o facto de que 56% dos inquiridos tinham filhos com idades abaixo
dos 5 anos e é por esta idade que as criancas comecam a criar a sua identidade.

No que diz respeito as caracteristicas que os pais dao mais valor numa marca de moda infantil, o
conforto ficou com a cotacdo maxima, seguida da qualidade e acessibilidade. E apesar das criancas

lidarem muito mais com o vestuario, pois utilizam-no todos os dias e a toda a hora, 41,8% dos
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inquiridos acredita que é o visual merchandising que influencia mais as criangas. Apesar deste valor,
81,9% dos inquiridos diz que as suas criancas nao utilizam o espaco fisico das lojas como ferramenta
de aprendizagem, mas os 18,1% que responderam que sim salientam, com 21,4%, que as criancas

podem aprender ao brincar com os acessorios de decoracédo da loja.

No que diz respeito ao papel das marcas na formacao social e cognitiva das criancas 68,5% dos
inquiridos acredita que as marcas devem-se preocupar com a formacao destas, pois percebem que
as marcas influenciam no comportamento das criancas (16,9%), contrariando a informacao anterior
onde 96,6% respondeu que a sua crianca nao era influenciada por alguma marca, para além de que
acreditam que as marcas devem promover a igualdade (16,9%) e que devem ajudar no
desenvolvimento das criancas (12,7%). Ja os 31,5% que responderam “nao”, fundamentam a sua
opinido ao dizer que o papel da formacao da crianca é dos pais ou encarregado de educacao (33,3%).
Apesar disso, 78,8% diz que as marcas que compra para as criancas nao estao preocupadas com a
formacao social e cognitiva destas, pois 42,4% afirmam que as marcas s6 tém como objetivo o lucro
ou que esta preocupacdo nao é das marcas (40,7%), mas sim dos pais ou dos encarregados de

educacao como foi visto anteriormente.

Os 79,5% dos inquiridos confessam que nao conhecem marcas de moda infantil que estejam
preocupadas com a formacao social e cognitiva das criancas, o que de certa maneira nao é de
estranhar, pois existem poucas. Porém os 20,5% que responderam que conhecem marcas com esta
preocupacao, mencionaram as marcas ZIPPY (34,8%), pelo seu caracter interativo nas lojas fisicas
onde disponibiliza ecras digitais e um espaco digital onde as criancas podem jogar e brincar, e H&M
(17,4%), pela sua preocupacao ambiental que incentiva todos a reciclar as pecas de roupa que ja
nao sao utilizadas. Quando os inquiridos sao questionados sobre se consomem essas marcas que
mencionaram anteriormente 96,2% responde afirmativo, e os Unicos 3,8% que responderam negativo

justificam-se ao dizer que ainda nao compraram porque ainda nao tiveram oportunidade.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA

6 METODOLOGIA

0 objetivo desta parte é apresentar o conjunto de métodos e processos seguidos para concluir este
trabalho, até porque cada estudo solicita metodologias diferentes (Santaella, 2001), para assim
conseguir definir quais as informacdes que necessita, onde as pode encontrar e como as pode
recolher (Creswell, 2007). De seguida estao mencionadas todas as etapas percorridas para a

realizacao deste trabalho.

6.1 Metodologia mista

Dentro da metodologia mista foram utilizados métodos diferentes consoante o tipo de informacao

que estava a ser tratada, se era qualitativa ou quantitativa.

6.1.1 Método qualitativo

Para a recolha de informacao qualitativa, segundo Silverman (2016), seguiram-se as fases a seguir

mencionadas.

6.1.1.1 Pesquisa exploratoria

0 objetivo desta é caracterizar, classificar e definir do tema. Constitui o primeiro estagio de toda a
pesquisa cientifica. A pesquisa exploratoria proporciona maior familiaridade sobre o assunto
pesquisado. O levantamento bibliografico é o foco desta metodologia, onde se procura a tematica
desta investigacao em livros, revistas especializadas e sem serem especializadas, dissertacées e
teses apresentadas em universidades e informacdes publicadas por jornais, 6rgaos governamentais,
sindicatos, associacdes, entre outros. Desta forma, é possivel afirmar que a pesquisa bibliografica
recupera o conhecimento cientifico acumulado sobre um determinado tema e proporciona a procura
de informacdes e de dados disponiveis em publicacdes de origem nacional ou internacional, e na

internet (Freixo, 2012).
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6.1.1.2 Estudos de caso

Foram selecionadas marcas de moda infantil consideradas as marcas que melhor responderam ao
procurado para o estudo, no que diz respeito a aprender com o vestuario, visual merchandising e
plataformas digitais. Foram criados diagramas que seguem a nocéo das linguagens de sintese visual,
para analise da Identidade Visual das marcas selecionadas. O estudo de caso é apenas uma das
muitas maneiras de se fazer pesquisa em ciéncias sociais, pois € uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando

os limites entre o fendmeno e o contexto nao estao claramente definidos (Yin, 2015).

6.1.1.3 Entrevistas com especialistas

Com o intuito de juntar dados primarios e qualificar a investigacdo sobre os mercados foram
realizadas entrevistas com especialistas. Em primeiro lugar foi necessario perceber e definir quais
as informacdes que se pretendiam encontrar com estas (Foddy, 2002). Foi escolhida a entrevista
semi-estruturada, que, segundo Foddy (2002), concilia o facto de que as respostas a perguntas
abertas indicam o nivel de conhecimento que os entrevistados tém relativamente ao topico em
questao e indicam a relevancia que o topico tem para estes, com o facto de que os entrevistados
consideram as perguntas fechadas mais faceis de responder. Tendo em conta que foram obtidas
apenas 6 entrevistas optou-se por analisar os resultados segundo o método de Delphi, que é uma
técnica de analise prospetiva, que visa obter a opinidao de um grupo de peritos sobre determinado
assunto, através de perguntas, para alcancar o maior consenso possivel (Fletcher & Marchildon,
2014). Apos a realizacao das entrevistas foi necessario analisar esta informacao e organiza-la de
maneira a ser possivel retirar apenas as partes essenciais. Com isto, decidiu-se que a criacao de
graficos (através da plataforma digital Canvas) seria a melhor opcdo, mas para isso foi necessario

analisar cada uma das respostas individualmente e tentar perceber a relacdo de umas com as outras.

6.1.2 Método quantitativo

Para a recolha de informacao utilizando um método quantitativo, segundo Hill, M. e Hill, A. (2008),

realizaram-se as etapas a seguir mencionadas.

6.1.2.1 Inquéritos

Com o intuito de juntar dados atuais sobre a geracao Alpha foram desenvolvidos inquéritos, mas é

importante evidenciar que as amostras nao sao estatisticas e ocorreram de acordo com o tempo
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disponivel para a realizacao das pesquisas on-line, de maneira a captar as respostas e analisar os
dados recolhidos dentro do prazo de desenvolvimento da tese. Em primeiro lugar foi necessario
perceber e definir quais as informagdes que se pretendiam encontrar com estes inquéritos (Foddy,

2002) e posteriormente decidiu-se criar um inquérito com:

- Perguntas abertas: este formato permitir aos inquiridos expressarem exatamente o que lhes vem

a cabeca sem sofrer influencias de sugestoes avancadas pelo investigador (Foddy, 2002).

- Perguntas fechadas: pois as perguntas abertas tendem a produzir material informativo

extremamente diversificado, de baixa fiabilidade e dificil codificacdo (Foddy, 2002).
- Perguntas multiplas: sao perguntas que contém duas ou mais perguntas (Hill, M. e Hill, A., 2008).

ApOs os testes da estrutura do inquérito é que o inquérito foi disponibilizado através da plataforma
Google Forms e enviado para grupos fechados de maes e pais no Facebook. Para este estudo foram
recolhidos 134 inquéritos e apds a sua realizacao foi necessario analisar esta informacao e organiza-
la de maneira a ser possivel retirar apenas as partes essenciais. Para a criacao dos graficos com os

resultados dos inquéritos utilizou-se a plataforma digital Canvas.
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CAPITULO V -ANALISE DE DADOS

7 ANALISE DE DADOS

Esta parte do trabalho tem como objetivo cruzar os dados deste estudo, numa analise em
triangulacdo (Anexo 37) que aborda cada um dos pontos desenvolvidos no enquadramento teorico,

nos estudos de caso e nos processos de entrevista e de inquérito.

Referente ao conceito de marca, este remonta a Antiguidade quando os criadores de pinturas
rupestres assinavam as suas obras (Mendes, 2009, p.21). Porém, atualmente, é uma promessa da
empresa com o consumidor em fornecer atributos, beneficios e servicos uniformes Kotler (2012). Ja
o conceito de branding refere-se a qualquer esforco ou programa para construir uma marca
(Neumeier, 2013, p.21), para além de implicar identidade. Para atingir esse objetivo deve-se
apresentar os elementos da marca da melhor maneira, que, segundo Oliveira (2015), esses elementos
que constituem o Sistema de Identidade Visual sdo: Elementos basicos (nome, simbolo, tipografia e
cor), Marca grafica, Elementos complementares (imagética, formas, padrdes, texturas e
arquitetura), Movimento, Slogan, Linguagem sensorial (som, olfato, tato e paladar) e Suportes de

comunicacao da linguagem da marca.

Em relacao ao branding de moda, este segue alguns principios, tal como a necessidade de responder
a nova concecao de tempo, atuar como ponto de referéncia dos valores simbélicos importantes na
construcéo do individuo, procurar visibilidade e diferenciacao através da adocao plena dos principios
de branding (Gomez, Olhats & Pélo, 2011). No que respeita ao branding infantil, Brée (2003) afirma
que as criancas assimilam o conceito de marca com idades cada vez mais precoces e os produtos que
consomem vao acompanha-las durante a infancia, fazendo com que se desenvolva um
relacionamento com as marcas (Mindy, 2002). 66,7% dos entrevistados acreditam que seja relevante
que as marcas transmitam valores importantes neste processo. Sobre as criancas e o poder de
compra, Chaves (2007) afirma que as criancas tém poder na hora de decidir uma compra, todavia,
verificou-se que 51,7% dos inquiridos respondeu que as suas criancas nao apresentam poder de
decisao no ato de compra, e que 93,1% diz que as criancas nem escolhem a marca onde querem

comprar roupa.

0 vestuario como ferramenta de aprendizagem é a vertente em que, a partida, uma marca de moda
poderia demonstrar melhor a sua preocupacao com a formacao social e cognitiva das criancas,
contudo 64,7% dos inquiridos respondeu que as suas criancas nao utilizam o vestuario com esse
intuito. Provavelmente porque nao estao a pensar na roupa como um meio de incentivar a autonomia
da crianca, no ato de vestir, como 34% dos inquiridos respondeu, ou como uma maneira de estimular
as criangas a identificarem cores, formas, animais, nimeros e materiais, tal como Fante (2010)

considera. Neste aspeto, a ZIG ZIG ZAA é a marca estudada que melhor representa esta preocupacao,
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pois utiliza aplicacoes externas e até estimulos sonoros que, segundo Pereira (2010), estimulam a

linguagem, o desenvolvimento motor, o raciocinio e a criatividade.

Sobre a tematica do Visual merchandising como ferramenta de aprendizagem, 81,9% dos inquiridos
diz que as criancas nao utilizam o espaco fisico das lojas como tal. Todavia, 18,1% responderam que
sim, salientando que as criancas podem aprender ao brincar com os acessorios de decoracao da loja.
A arquitetura é o ambiente que esta associado a marca e representa uma oportunidade para
promover o reconhecimento de uma determinada marca e atrair clientes para a mesma (Wheeler,
2012, p.164). Sendo que 41,8% dos inquiridos acreditam que o visual merchandising influencia as
criancas, percebe-se que ¢é importante apresentar um espaco fisico da loja cuidado e

estrategicamente adaptado as necessidades da crianca.

Segundo o site Tendere (2013) uma loja infantil deve criar um cenario tematico que entre no
universo da crianca, ter o produto ao alcance das criancas e adultos e ter espacos pensados em todas
a familia. Para Sheehan (2017) e Zhang (2017) as marcas podem estimular a aprendizagem das
criancas nas suas lojas fisicas através da utilizacdo da arte, tecnologia, produtos upcycled,
elementos graficos, interatividade e espacos de entretenimento. Tal como o caso da QIMOO, sendo
um dos exemplos a seguir neste contexto, em que a sua loja fisica é estrategicamente desenvolvida
para transmitir a importancia da imaginacao, de explorar e de experimentar a Natureza, onde os

produtos encontram-se ao alcance das criancas.

No que respeita, ao digital como ferramenta de aprendizagem, Hermanaviciute e Marques (2016)
referem que estar presente nas plataformas digitais torna-se imprescindivel para as marcas, mas
isso exige uma participacao ativa e estratégias de entendimento e interacao com o cliente. Aqui,
62,9% dos inquiridos confirmou que as suas criancas utilizam o digital como ferramenta de
aprendizagem, e desses, 23,2% responderam que as criancas utilizam os jogos e 22,1% os jogos
didaticos, s6 depois com 17,4% é que vém os videos. Lindstrom (2011) confirma esta preferéncia
pelos jogos e, segundo Gautier (2003), o auge dos medias on-line sao os mundos virtuais, contudo
Lindstrom (2011) alerta para o facto de que as criancas podem ficar tao envolvidas nesses jogos que
passam a lutar para se relacionar com o mundo real, o mesmo problema mencionado pelos
entrevistados referente as dificuldades em criar ligacdes com os outros. Contudo, estes mundos
virtuais podem trazer vantagens para a aprendizagem das criancas, pois estimula o seu lado

explorador e, em jogos de interacao com outros jogadores, incentiva a comunicacao.

Estas estratégias que as marcas podem utilizar para influenciar as criancas, juntamente com as
outras estratégias apresentadas no enquadramento teorico, validam a segunda hipdtese de
investigacao deste trabalho (H2), pois dependendo da estratégia utilizada pela marca, assim como
o nivel de desenvolvimento em que se encontra essa estratégia aplicada (mais ou menos eficiente)

influenciam a geracao Alpha, tanto para o bem como para o mal.

Beraldo (2015) destaca a habilidade e adaptacao que a geracao Alpha tem com as novas tecnologias,
dado confirmado pelos 66,7% dos entrevistados que deram destaque a esta ligacao, assim como

também mencionaram o excesso de atividades ligadas as tecnologias (50%). Esta visao é apoiada por
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Brito e Ramos (2017) que alertam para o facto de que o didlogo de uma crianca, de 6 anos de idade
ou menos, pode incluir palavras como “computador”, “Internet”, “e-mail”, “iPad”, “telemovel”. O
acesso das criancas a tecnologia é verificado por 84,5% de inquiridos, isto significa que a crianca
brinca pouco ao ar livre ou com outras criancas. A WGSN (2016) diz que mais de 30% das criancas
brincam com tecnologia enquanto ainda usam fraldas, dado referido por 50% dos entrevistados que
afirmam que as criangas ja nascem a saber funcionar com as tecnologias, até porque 59,2% dos

inquiridos responderam que a sua crianca usa as tecnologias “menos de 1h” por dia.

Para Rosin (2013) os pais estao a ficar cada vez menos cautelosos, pois por vezes sao eles que
introduzem as tecnologias nos filhos, é por este motivo que 33,3% dos entrevistados acreditam que
os pais acham que esta é uma fonte de satisfacao e seguranca, pois as criancas ficam entretidas.
Com isto AraGjo (2014) acredita que a ligacao da crianca com a tecnologia é tao forte que as separas
pode atrasar o seu desenvolvimento e gerando consequéncias negativas. Ver videos é a atividade
favorita das criancas segundo os inquiridos (33,3%), principalmente no YouTube, e jogar (27,1%),
assim marcas percebem que estes sao os melhores meios para influenciar as criancas. Contudo a
dependéncia das criancas pelas tecnologias pode indicar as marcas que, apesar da presenca on-line
forte, deveriam apostar em pecas de vestuario e num visual merchandising que estimule a crianca
a brincar sem as tecnologias. Para além de que devem criar dispositivos digitais que sejam aprovados

pelos pais.

A WGSN (2016) afirma que a geracao Alpha, ao ser exposta a varios tipo de estimulos, ira ser uma
geracao mais desenvolvida mentalmente, mas, segundo todos os entrevistados, irao apresentar
dificuldades em estabelecer e manter relacdes com os outros e, segundo Clement e Miles (2017), o
excesso de tecnologias esta a resultar em alunos sem foco e habilidades de pensamento critico. O
que esta relacionada com a baixa tolerancia a frustracdo (mencionada por 50% dos entrevistados),
pois 50,5% dos inquiridos dizem que as suas criancas zangam-se quando estao em situacoes que as
contrariam. Estes pontos indicam as marcas que é importante criar mecanismos que estimulem a

crianca a relacionar-se com outras criancas, dois exemplos s@ao a QIMOO e a ZIG ZIG ZAA.

Todas as informacdes que foram encontradas no enquadramento tedrico relativamente as
caracteristicas da geracdo Alpha, que nem sempre estdao de acordo com os dados obtidos nas
entrevistas e inquéritos, provam que a primeira hipotese de investigacao deste trabalho (H1) é
valida, pois se as marcas se guiarem por uma linha condutora que diga, por exemplo, que esta
geracao sera muito inteligente, o plano de atuacdo da marca no mercado sera diferente de uma
marca que siga a linha condutora que diga, por exemplo, que estas criancas irao ter dificuldades em

criar relacoes com os outros.

Na preocupacao das marcas com a formacao social e cognitiva das criancas, o interesse das marcas
nesta area tem vindo a crescer aos poucos (Zhang, 2017) e uma marca de moda pode demonstrar
essa preocupacao através dos seus produtos de vestuario, visual merchandising e plataformas
digitais. Contudo, nao foi encontrada nenhuma marca de moda que demonstrasse essa preocupagao
em todas essas vertentes, principalmente a nivel das plataformas digitais. Este fator vem validar a

terceira hipotese de investigacdo deste trabalho (H3), pois comprova que as trés estratégias das
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mascas de moda para influenciar a aprendizagem das criancas, através do vestuario, visual
merchandising e plataformas digitais ainda estao pouco desenvolvidas, ao ponto de nao ter sido
encontrada nenhuma marca que correspondesse as trés estratégias em conjunto, nem

exclusivamente as plataformas digitais.

Relativamente aos estudos de caso, a TOMMY HILFIGER KIDS é a marca estudada que menos
importancia da a roupa na formacao das criancas, pois o Unico ponto onde demonstra alguma
preocupacao € na fabricacdo de pecas sustentaveis, tal como o caso da QIMOO. Ja a CARTERS
apresenta mais alguma atencao nesse aspeto pois oferece produtos que sao pensados de maneira a
tornar o vestuario mais facil para a mae e a vida mais confortavel para os bebés. Todavia, a ZIG ZIG
ZAA é a marca estudada com maior indice de preocupacdo com a formacao das criancas
desenvolvendo produtos, desenhados por equipas de estilistas e pedagogas, com elementos que

estimulam a curiosidade e o desenvolvimento das criancas.

Neste contexto do produto € relevante destacar a preocupacao que algumas marcas dao as formas,
padroes e textura dos materiais que, segundo Wheeler (2012), sdo uma 6tima maneira de diferenciar
o produto dos concorrentes. Na grande maioria dos casos estudados nao existe diferenciacao neste
topico, contudo, a QIMOO parece apostar em padroes e texturas diferentes, mas é a ZIG ZIG ZAA
que se destaca, com texturas criadas por varios elementos e aviamentos colocados estrategicamente
para estimular a criatividade e ensino da crianca. A textura tem, também, uma relacdo com o
conforto e, neste assunto, o resultado obtido nos inquéritos com os pais revelaram que a
caracteristicas a que dao mais valor numa marca de moda infantil é o conforto (ficou com a cotacao

maxima), seguida da qualidade.

As aplicacdes e comunicacdo que sao um veiculo importante para a Identidade Visual, pois sao os
suportes que o publico vai visualizar e com os quais vai contactar (Oliveira, 2015). Neste assunto,
uma das maneiras que as marcas tém de comunicar € introduzir as suas mascotes nos suportes de
comunicacao, é o caso da QIMOO, pois, segundo Keller (2012), estas sdo Uteis para criar consciéncia,
pois sao ricas em imagens e cor, captando a atencao dos consumidores infantis e assim ajudar na

comunicacao.

Relativamente as tendéncias, das marcas infantis, constatadas pela comparacao dos estudos de
caso foi possivel perceber que na marca grafica a tendéncia é ser composta por palavras, ou seja,
o nome da marca e, por vezes, o simbolo, cuja tendéncia é ser composto por duas ou trés cores.
Relativamente a tipografia é observada uma tendéncia para a utilizacao de letras bold, sem serifa
e que por isso necessita de muita tinta para a sua impressao. Para a cor a inclinacdo é combinar
cores claras com cores mais fortes, nos padroes é optar-se por tecidos lisos ou padroées com riscas e
alguns elementos decorativos e as texturas sdo tendencialmente confortaveis. Em relacdo a
imagética a tendéncia é ser cuidada e limpa, em formato horizontal, com duas criancas e os fundos
das imagens serem de estudios de fotografia. A arquitetura é cuidada e limpa, onde o fundo seja
branco, os espacos apresentam algum cuidado estético e visual e € comum encontrar elementos

decorativos tematicos. Por Ultimo, nas aplicacbes e comunicacdo o comum € que as marcas
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apresentem as redes sociais e site da marca com coeréncia entre si. A tendéncia é que as marcas

nao apresentem muitas variedades de aplicacoes.

Com a realizacado do inquérito foi possivel perceber que as criancas, entre os 0 e os 9 anos, ainda
sao pouco influenciadas pelas marcas, pois apenas 3,4% dos inquiridos respondeu afirmativo a esta
questao, mas este valor pode estar relacionado com o facto de que 56% dos inquiridos tinham filhos
com idades abaixo dos 5 anos e é por esta idade que as criangas comecam a criar a sua identidade
e comecam a construir a sua vida social e por consequéncia a serem influenciados (Montigneaux,
2006). Assim, os produtos desenvolvidos para criancas, até aos 5 anos de idade, devem direcionar a
sua comunicacao para os pais, de preferéncia com argumentos relativos a seguranca e saude, pois
terdo maior adesao dos pais (Montigneaux, 2006). Quando a crianca pode escolher a marca que quer
comprar, os resultados dos inquéritos revelaram que esta opta por marcas com notoriedade como a
ZIPPY (18,2%) e a ZARA (18,2%). 50% dos entrevistados referem que as criancas querem e as suas
necessidades satisfeitas rapidamente, assim as marcas percebem que para captarem as criancas
devem ter uma presenca ativa nos meios digitais e serem rapidas a transmitir as novidades e a

entregar os produtos ou servicos.

Os profissionais entrevistados apresentaram alguma discordia em relacao a responsabilidade das
marcas perante a aprendizagem das crinacas, pois 50% dos respondeu que as marca “néo” tém essa
responsabilidade e a outra metade “alguma”. Para estes o papel da formacao social e cognitiva das
criancas cabe aos pais (33,3%) e as escolas (16,7%), pois a moda apenas ajuda a transmitir valores

de diferenciacao e aceitacao e a difundir comportamentos sociais assertivos.

Contudo 68,5% dos inquiridos acredita que as marcas devem-se preocupar com a formacao destas,
pois percebem que as marcas influenciam no comportamento das criancas (16,9%), para além de que
acreditam que as marcas devem promover a igualdade (16,9%) e que devem ajudar no
desenvolvimento das criancas (12,7%). Ja os 31,5% que responderam “nao”, fundamentam a sua
opiniao ao dizer que o papel da formacao da crianca é dos pais ou encarregado de educacao (33,3%),
0 que segue a opiniao dos entrevistados. Assim, tantos os entrevistados como os inquiridos
concordam que as marcas nao estao preocupadas com a formacao social e cognitiva das criancas
(66,7% dos entrevistados e 78,8% dos inquiridos) e 33,3% dos entrevistados e 42,4% dos inquiridos
acreditam que as marcas s6 tém como objetivo o lucro. 79,5% dos inquiridos confessam que nao
conhecem marcas de moda infantil que estejam preocupadas com a formacao social e cognitiva das
criancas. O que verificamos € que esse facto se deve provavelmente a pouca existéncia desses
exemplos e as que existem sao estrangeiras e nao vendem para Portugal, tal como os casos que

selecionamos para este trabalho de investigacao.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES E
RECOMENDACOES

8 CONCLUSOES

Iniciou-se este estudo com o objetivo de perceber de que maneira é que as marcas de moda podem
influenciar na formacao e aprendizagem (social e cognitiva) da geracao Alpha, para se conseguir
responder a este e, consequentemente, a questao de investigacdo “Como é que as marcas de moda
podem influenciar na formacao (social e cognitiva) da geracao Alpha?” foi necessario realizar um
levantamento de bibliografico acerca de Branding, Processo de branding, Linguagem da marca,
Branding infantil, Geracdo Alpha, Vestuario, Visual merchandising e digital. Através da analise deste
enquadramento tedrico foi possivel concluir que o branding e, especificamente, os elementos que
compdem a linguagem de uma marca sdo uma 6tima maneira de diferenciar a marca dos
concorrentes (Wheeler, 2012), pois esta € uma sistema de elementos de design, como cores, forma,
imagem e tipografia (Lupton, 2011, p.132), tendo sido esta informacao importante para definir como

é que seriam analisadas as marcas dos estudos de caso.

Durante muito tempo a crianca nao teve liberdade de brincar e até de se vestir, mas, atualmente,
¢ vista como um mercado em ascensao, por isso, conclui-se que como as marcas perceberam que as
criancas tém cada vez mais poder de decisao na hora da compra (Chaves, 2007) estas também
passaram a assimilar o conceito de marca cada vez mais novas (Brée, 2003). Assim, compreendeu-
se que as marcas passaram a querer estar presentes na vida das criancas desde que elas nasceram
para que cedo se desenvolva um relacionamento com estas (Mindy, 2002), mas para tal é necessario
que antes consigam alcancgar os pais, pois nos primeiros anos de vida da crianca sao estes que tém o
poder de decisdao. Com o enquadramento teorico também se concluiu que a geracdo Alpha sera a
geracao com mais formacao na educacao (McCrindle, 2009) e que a sua relacao forte com as
tecnologias indica que esta geracao seja mais independente, mais desenvolvida mentalmente e
inteligente que as geragdes antecessoras (Beraldo, 2015). Porém também se concluiu que o uso
excessivo das tecnologias esta a resultar em alunos com problemas de atencado, habilidades de

pensamento critico e envolvimento social significativo (Clement e Miles, 2017).

Posteriormente avancou-se com os estudos de caso, onde foram escolhidas quatro marcas de moda
infantil com o intuito de compreender como é que estas influenciam na formacao da geracao Alpha
e se o processo de branding se aplica nas marcas infantis. Conclui-se com estes que a TOMMY
HILFIGER KIDS é a marca estudada que menos importancia da a formacao das criancas, seguida da
CARTER'S que apenas manifesta essa preocupacao com o vestuario. A ZIG ZIG ZAA e a QIMOO sao as
mascas estudadas que demonstram melhor a preocupacao com esse aspeto, pois a ZIG ZIG ZAA
produz roupa infantil desenvolvida por estilistas e pedagogos, e a loja fisica da QIMOO é desenvolvida
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para estimular a imaginacao da crianca. No que diz respeito ao processo de branding aplicado a
estas marcas conclui-se que este tem aplicabilidade, pois foi através deste que se conseguiu analisar

os estudos de caso e retirar as conclusoes deste trabalho.

Apds os estudos de caso surgiu a necessidade de realizar entrevistas a psicélogos, com os quais foi
possivel concluir que a geracao Alpha tem uma forte ligacdo com as tecnologias (66,7%), ao ponto
das criancas apresentarem dificuldades em estabelecer e manter relacées com os outros (100%), o
que esta relacionado com a baixa tolerancia a frustracdo e de querem que as suas necessidades
satisfeitas rapidamente (50%). Para além disso, 50% respondeu que as marcas “nao” tém a
responsabilidade de influenciar na formacao das criancas e a outra metade “alguma”, pois para eles
o papel dessa formacao cabe aos pais e as escolas. Também se concluiu que, segundo os psicélogos,

as marcas nao estao preocupadas com a formacao social e cognitiva das criancas (66,7%).

Também suscitou a necessidade de realizar inquéritos aos pais desta geracao, que deram a concluir
que 84,5% das criancas tém acesso a dispositivos tecnolégicos, o que confirma a relacao das criancas
com a tecnologia, principalmente para ver videos (33,3%) e jogar (27,1%). Também foi possivel
perceber que 50,5% zangam-se quando sao colocadas em situacées que as contrariam, o que
evidencia a baixa tolerancia a frustracdo mencionada nas entrevistas. Os 41,8% dos inquiridos
acreditam que o visual merchandising influencia mais as criancas, mas 81,9% diz que as criancas nao
utilizam este como ferramenta de aprendizagem, contudo 62,9% dos inquiridos confirmou que as

suas criancas utilizam o digital como ferramenta de aprendizagem.

Os inquéritos concluiram que os pais e os psicologos diferem de opinido em relacao a influéncia das
marcas na formacao e aprendizagem das criancas, pois 68,5% dos inquiridos acredita que as marcas
devem-se preocupar com esta. Contudo, conclui-se que ambos concordam que as marcas nao estao
preocupadas com a formacao social e cognitiva das criancas (78,8% dos inquiridos). Com estas
informacoes as marcas podem perceber que estao a transmitir o conceito errado, pois se for uma
marca que esteja preocupada com a formacao das criancas deve tornar a missao bem claro de
maneira a evitar confusdes, pois segundo Macleod (2015) a missdo da marca € a esséncia dos
objetivos de uma empresa e a filosofia subjacente. Para além disso, os inquéritos também deram a
concluir que existem poucas marcas com esta preocupacao e que as que existem ainda estao pouco

divulgadas.

Ainda com o intuito de responder a questao de investigacao, através da analise e comparacao de
todo o trabalho desenvolvido, foi possivel concluir que uma marca de moda infantil pode seguir
determinados pontos para influenciar na formacao (social e cognitiva) da geracao Alpha, abordando

o vestuario, visual merchandising e plataformas digitais.

No que diz respeito ao vestuario, sao consideradas como educativas as roupas que, além de vestir,
educam e divertem as criancas, agucando os cinco sentidos da crianca (Fante, 2010). E a ZIG ZIG
ZAA é a marca estudada que melhor representa esta preocupacao com o vestuario pedagogico, pois
utiliza aplicacbes externas para estimular o desenvolvimento da crianca. E preciso ter em conta que

0s pais privilegiam pecas com conforto e qualidade. Em relacao ao visual merchandising concluiu-se
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que uma loja infantil deve apresentar alguns aspetos para se adaptar as criancas, como um cenario
tematico que entre no universo da crianca (Tendere, 2013). Isto é o que a QIMOO faz, que é a marca
estudada que melhor demonstra a sua preocupacdo com a formacao social e cognitiva através do

seu visual merchandising, pois criou um espaco pensado em estimular a curiosidade da crianca.

Nas plataformas digitais ndo foi encontrada nenhuma marca que demonstrasse preocupacao com a
formacao das criancas através do digital, mas foi possivel concluir que os pais preferem dar aos
filhos jogos como um meio de os ensinar (23,2% dos inquiridos), até porque estes sao mais eficazes
para comunicar (Lindstrom, 2011) e, segundo Gautier (2003), um meio eficiente de conseguir
estimular as crianca e incentiva a comunicacdo com outros € através dos mundos virtuais. Assim
sendo as marcas com o objetivo de influenciar a formacao das criancas também devem ter em conta
a criacao de jogos, algo que até agora nao foi possivel de encontrar numa marca de moda. Uma
marca com esse interesse deve ter em conta, na hora da criacao de uma plataforma digital, segundo
Jukes, Mccain e Crockett (2010), que as criancas gostam de realizar multitarefas, ou seja, ouvir
musica enquanto estudam e ainda responder a varias mensagens. Com este estudo ainda foi possivel
compreender que uma marca de moda com este objetivo deve-se concentrar na transmissao de
valores como a igualdade, assim como continuarem a ajudar na criacao da identidade e na

autoexpressdo, para além de apostarem em campanhas pedagogicas.

Em suma, este estudo conseguiu com sucesso responder a tudo a que se propos no inicio. Contudo,
existiram limitacdes e pontos que ficaram por ser abordar, assim como durante o desenrolar deste
estudo surgiram algumas dificuldades nomeadamente em relacdo a existéncia de pouca quantidade
e diversidade de conteldo cientifico sobre o branding infantil, a geracao Alpha, por ser uma geracao
recente, e sobre o vestuario, visual merchandising e digital como ferramenta de aprendizagem para
as criancas. Nos estudos de caso a dificuldade debrucou-se sobre descobrir marcas de moda infantil

que manifestassem alguma preocupacao com a aprendizagem das criancas.
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9 RECOMENDACOES

Como contributo para futuros trabalhos, foram encontrados alguns pontos deste estudo que
poderiam ser mais aprofundados, tal como desenvolver e perceber como é que as marcas atuam na
era digital, pois cada marca pode-se relacionar com os meios digitais de maneira diferente, como é
o caso das marcas mutantes. Nas estratégias utilizadas pelas marcas infantis seria pertinente
explorar o papel do pai (homem) nas publicidades de produtos para criancas, dado que estamos

numa fase em que ja nao so6 a mae que apresenta o papel da maternidade.

Tendo em conta que os elementos mais velhos da geracao Alpha tem, atualmente, 9 anos, seria
vantajoso continuar a analisar esta geracao ao longo do seu crescimento e perceber como é que se
esta a desenvolver em relagao as marcas e como consumidora. Propdem-se que se continue a analisar
o0 vestuario, o visual merchandising e o digital como maneira de influenciar as criancas, pois ainda
existe muita informacao para descobrir. Seria interessante desenvolver uma marca de moda infantil
que tivesse como objetivo influenciar na formacao (social e cognitiva) da geracao Alpha,
expressando esse objetivo através do vestuario, do visual merchandising e do digital (elemento que

nao foi possivel encontrar numa marca de moda infantil para ser analisado nos estudos de caso).

Seria também proveitoso perceber a razdo pela qual os inqueridos ndo responderam as perguntas do
inquérito relacionadas com a sua opinido relativamente a acharem se as marcas deveriam ter
influéncia na formacado (social e cognitiva) das criancas, pois em certas perguntas o valor
ultrapassava os 35%. Como sugestao de investigacdo futura propdem-se que se realizem inquéritos
as marcas de moda infantil com o objetivo de compreender a posicao destas relativamente a sua

influéncia na formacéao (social e cognitiva) das criancas.
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11 ANEXOS

11.1 Anexo 1 - Quadro comparativo dos papéis

desempenhados pelas marcas em relacao aos seus

consumidores e fabricante

PAPEIS QUE AS MARCAS DESEMPENHAM

Consumidores

Fabricantes

Identificacao da origem do produto

Identificacao para simplificar rastreamento

Atribuicao da responsabilidade ao fabricante

Protecao legal para aspetos exclusivos

Reducao de riscos

Indicativo de qualidade para consumidores

Simplificacao do custo de procura

Meio para criar associagcoes exclusivas

Vinculo com o fabricante do produto

Fonte de vantagem competitiva

Elementos simbolicos

Ativo para retornos financeiros

Indicativos de qualidade

Anexo 1 - Quadro comparativo dos papéis desempenhados pelas marcas em relacao aos seus

consumidores e fabricantes. Fonte: Keller & Machado (2010, p.7).

11.2 Anexo 2 - Piramide de Brand Equity baseada

no cliente

Stages of Brand Branding Objective at
Development Each Stage
4. Relationships Intense,
What about you and me? Heconance active loyalty
3. Response Positive,
What about you? Judgments  Feelings accessible reactions
2. Meaning Points of parity
What are you? Performance Imagery and difference
I Ide‘n.tunty Salience Deep, broad
Who are you? brand awareness

Anexo 2 - Piramide de Brand Equity baseada no cliente. Fonte: Copyright © 2013 Pearson Education, Inc.

Publishing as Prentice Hall.
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11.3 Anexo 3 - Esquema do processo de branding
de Olins
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Anexo 3 - Esquema do processo de branding de Olins. Fonte: Esquema desenvolvido por Catarina
Fonseca de Almeida para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em
2019, na UBI / IADE, a partir de Olins (2008).
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11.4 Anexo 4 - Do signo ao cédigo

Marca

Descodificagao

Aplicagao

Designio

Anexo 4 - Do signo ao codigo. Fonte: Raposo (2008).
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11.5 Anexo 5 - Implementacao e gestao da imagem

Plano Estratégico

Modelo da Imagem eral

Institucional

"Dircom™

Organizacional Mercadolégico

I I

Objectivos Globais

Objectivos Pontuais

Plano estratégico
de comunicagio

Andlise
Inversio

Imputagio

Criagao da |dentidade Sistemas de Comunicagao
Corporativa Interna. Campanhas
a Promogoes. Patrocinios

Implementagio

Medigao
dos resultados

Anexo 5 - Implementacao e gestao da imagem. Fonte: Joan Costa (2006 apud Raposo, 2008).
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11.6 Anexo 6 - ADN da marca

B TECHNICAL
BN RESILIENT

B EMOTIONAL
BN MARKET

> INTEGRATOR

Anexo 6 - ADN da marca. Fonte: Gomez (2011).

11.7 Anexo 7 - Modelo Linear para a representacao

de um Sistema de Identidade Visual

TIPOGRAFIA (5)
LINGUAGEM NOME \ siMBaLO
VISUAL

DA MARCA OOR 51

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE

53
O MARCA G“F'%smsmo

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

IMABETICA
FORMA {S) * * MOYIMENTO

SOM

ELEMENTOS
APLICADOS

Anexo 7 - Modelo Linear para a representacao de um Sistema de Identidade Visual. Fonte: Oliveira

(2015, p.366).
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11.8 Anexo 8 - Hierarquia de Maslow - Niveis de

necessidades
NECESSIDADES SUPERIORES
AUTO'REAUZACAO Hobbies, viagens, educagio
Carros, mdveis, cartdes de crédito,
NECESSIDADES DO EGO lojas, clubes campestres, viagens
£
ASSOCIAC/A Vestuario, acessorios, clubes bebidas
Sequrcs, sistemas de alarme,
SEGURANCA aposentadoria, investimentos
Remédios, itens de primeira
FISIOLOGICAS necessidade, genéricos

NECESSIDADES INFERIORES

Anexo 8 - Hierarquia de Maslow - Niveis de necessidades. Fonte: Solomon (2016, p.146).

11.9 Anexo 9 - Piramide de Maslow invertida

Hypertextualidad

Anexo 9 - Piramide de Maslow invertida. Fonte: Busom (2017).
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11.10 Anexo 10 - As varias geracdes e seus anos

correspondentes

VETERANOS

1920 - 1946

Gostam de consisténcia e uniformidade. Apreciam as coisas em grande escala.
Tem forte sentido do dever. Acreditam na logica. Sao disciplinados e leais. Sao
orientados ao passado e gostam de licoes de histéria. Acreditam na lei e na

ordem. Sao conservadores.

BABY BOOMERS

1947 - 1964

Creem no progresso econdémico e social. Precisam de ser a estrela do espetaculo.
Sao otimistas, sabem o que é trabalho em equipa Perseguiram uma gratificacao
pessoal de alto custo. Procuram a sua esséncia e o sentido da vida de maneira

obsessiva e repetida.

GERACAO X

1965 - 1980

Sao autoconfiantes, mas céticos. Estao a procura de um sentido de familia.
Cumprem objetivos e ndo prazos. Sao indiferentes a autoridade. Sao criativos e

dominam a tecnologia. Procuram a lideranca pela competéncia.

GERACAQ Y

1981 - 2000

As maes trabalham fora e as criancas foram para a escola muito cedo. Apreciam
os pais. Sao otimistas quanto ao futuro. Sao superativos. Sao viciados em
tecnologia e em equipamentos eletronicos. Apreciam a informalidade com a

autoridade.

GERACAO Z

2001 - 2009

Sao os chamados nativos digitais, ja nascem com a tecnologia, e a sua principal
caracteristica é fazer multitarefas, eles fazem muitas coisas ao mesmo tempo, e

conseguem conclui-las com sucesso facilmente e com velocidade.

GERACAO ALPHA

2010 - 2020

Bombardeada de cores e formas de educacao em todos os lugares e momentos,
auxiliada pela mobilidade da tecnologia gerando assim uma aceleracao ainda

maior no processo de desenvolvimento.

Anexo 10 - As varias geracoes e seus anos correspondentes. Fonte: Adaptado de Menetti (2013).
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11.11 Anexo 11 - Sintese esquematica da linguagem visual da CARTER'S

SINTESE DA LINGUAGEM VISUAL DA MARCA CARTER’'S

i guirgen,

eF o
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share a little cute @carters
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[ vawensenr || wriono
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OFF . ) o € ) DemaE sres srome
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rh 3 s [

Sear up for snow days and
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onimico, & composto por jan da CARTER'S & a frase “Count on”, porém, em cada colegso Predominantamente em bold, desde a sua marca gréfica até aos pequends lextos Predominancia de g scas o s Estrategicamente cuidada e li No que diz respeito as aplicagdes e comunicagao da CARTER'S, pode-se concluir que Nas fotografias o nome da ma sempre num dos cantos das imagens. norm tre as varias red Estrategicamente cuidada e limpa. O fundo das lojas é branco ou numa cor clara que
uma palavra, que fu como a compilagao langada, a marca cria from the start que acompanham o m serifa, redonda, que usa muita elementos decorati s.  emcores gue combinam as cores da crom Asim apresentas as redes sad e :a com coeréncia entre si. Existe uma pradominanciz dos superiores, mas a cor pode varlar consoante a necessidade. A marca dispde de gift card, em > das imagen: combine as cores da cromética da marca, Loja que apresenta algum cuidado estético e
desta maneira a m amarca fote, reeeiaraman o i acLtie, Medr los dos textos. N mas sempre pouca chan os padrées sao criados em apresentam uma variedade d ou quadrado da publicagao de imagens stao dentro da paleta de da marca, porém conjunto com a marca Oshkosh B'G apresenta os arredondados. Existem visual, poi e nizada por idade, a nivel cromatico apresenta alguma
ura de um determinante também se transforma hiper| resma letra, mas em mai ulas e a preto. cores dentre da paleta da marca. As lexturas s&o confortaveis e 5 ocupar toda & imagem, com apresenta algumas imagens que usai que fogem da paleta de cores base, pois sio poucas aplicagdes em acessérios, e é apenas com o nome da marca. Os sacos de papel ou plastico InovagZio (a utilizagdo de cores que fogem da paleta de cores base, para determinadas colegBe: confusao, senta produtos que nda estio ao alcance d nGas.
). Desta forma, o nome da apesar diss: eia Alimagética tem sempre publicagdes que s&o tipicas de determinada época do ano, como por exemplo o Natal & o al. As eliquetas nao apresentam a cor tipica da marca, principaimente no no especificas taram a marca mais a, por salr do normal);
ssoal, proximo, slogans que p: m da que a marca esté s amatos de latras que, f 6 Lm ambienta real, mas ambém em cores Haliow arca grafica se aplica) forto {como & uma loja que ¢ estrategicamente cuidada e limpa.
o cliente precisa de 0 ajudar em todos las, também consoante 2 smitem conforto e limpeza. Qualidade, Confianga & pelo facto de apresentar algum cuidado estético e visual)
vida. evido ao facto de a letra utiizada ser b a ur as texturas das suas roupas com apresenta algum cuidado estético e visual, nomeadamente

sigio dos produtos por idade da
roupas).
Inovagaa (n3o se

ianca, o qua facilita os pais na hora de

Qualidade e Conforto (cor delicadeza da pele de uma crianga. Qualidade (alravés da conjugagdo que a marca cria na sua imagética entre as pegas

el sentimental); transmitem simpl; rmade

MARCA GRAFICA

Composta por letras bold mindsc

sivel an

m para algo proximo de nos, mais
dade e Canfianga {nao se aplica)

o cativantes criados @ pelos seus
a0 de felicidade das criangas com a

iadas as marcas de lux
pfmdu'uv pf(uju((.: com alta quma

gistada.

vel {ndo se aplica)
Qualidade e Confianga (a presenca do simbolo de marca registada signi
pois te mente para se tomar ragista
da cor azul clara transmite leal a presenga do determinante possessivo

azul clara transmite calma, ternura, lealdade, ranquilidade, serenidade

Prestavel (através da presenca do
hor 1550 0 Gonsumidor pos

sterminante possessivo, que remete para algo que
contar com a marca sempre que precisar. AS

transmitem a ideia d a marca prestavel emetem para
imo da nés)
e aplica)
s Amazon. (2018). CAR . o May, 26, 2019, hom hllps Swewcarters.con Company, 6. (2018). CARTER'S. Raieved ¥ 19, flom hlps:babiycampany com.shisvoducticarers-ag Hue s Instagram, (20 feved ay, 28, 2018, rom htga:lwn instagiann.convcarlersi7nl ke 28, 2018, fom htps.wen. aiket cor cardsicariers gt card inlerest, 20 Relieved ¥isy 28, 2018, rom hipa:tovww pirisresL sicarlerssabyidds 1 canT 5, from ntip.tuetailinovation comicariers Shosahalk, B. (2 tos ihuwyouUSe comwaich M YouTube. [2019). CARTER'S
019, from heps:tiwre youh

Anexo 11 - Sintese esquematica da linguagem visual da CARTER'S. Fonte: Imagem desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida para a dissertacdo de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.
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11.12 Anexo 12 - Luvas da CARTER'S

Anexo 12 - Luvas da CARTER'S. Fonte: Brasil (2019).

11.13 Anexo 13 - Body com pescoco Jiffon da
CARTER'S

Anexo 13 - Body com pescoco Jiffon da CARTER'S. Fonte: Carter's (2019).
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11.14 Anexo 14 - Sintese esquematica da linguagem visual da ZIG ZIG ZAA

e o 2 de meslrado em Branding € Design de Mada em 2019, na UBI / IADE

INTESE

50%

de desconto

A

um compromisso TV \alwee com A INFANCIA

Z\G

® FAGHTON s

25 Coras
MONDAY
'y 262/GZAN

DESCONT Pamavera/Verdo 201617
PROGRESSIVO o8 = - T-
NOME ADN SLOGAN TIPOGRAFIA COR FORMAS, PADROES E TEXTURAS IMAGETICA SUPORTES DE COMUNICAGAQ DA LINGUAGEM DA MARCA

212713 2o Infonth

O nome da ZIG ZIG ZAA, designado de status Infantil 0O slogan da ZIG ZIG ZAA é um slogan que apesar de ser da marca remote Atipografia utilizada pela ZIG ZIG ZAA 6 predominantemente em bold, desde a sua AZIG ZIG ZAA apresenta uma Predominancia de padries com riscas, elementos decorativos em Aimagética da ZIG ZIG ZAA 6 colorida e cheia de movimento, com referéncia a AZIG ZIG ZAA apresenta as redes sociais e sife da marca com coeréncia Diferenciador (o facto de a marca optar por ulilizar sacos de papel que Infantil e Divertido (as aplicagbes e comunicagao da marca é feita sempre
(Rodrigues, 2011), é composto por trés Pedagogico também para a propria missdo do Grupo Malwee, por esse motivo o slogan € o marca gréfica até aos textos utilizados, por exempro no site. £ uma letra sem serifa, predominancia de cores fortes na sua diferentes tamanhos. Os padrdes padem variar consoante as brincadeira e diversio, com a utilizagao de muitos elementos graficos. Aimagética entre si, com publicagao de imagens com o uso de cores dentro da paleta de tém impresso os bonecos tipicos utilizados pela marca, faz com que esta através de cores fortes e alegres e por vezes com os desenhos tipicos da
palavras (Zig + Zig + Zaa) que remetem para Divertido seguinte: “Um compromisso da Malwee com a infancia.” Este slogan passa a redonda, que usa muita tinta, quase sempre em cores fortes ou mistura de cores. Em paleta de cores, como por exemplo azul, tendéncias e s&o sempre nas cores tipicas da marca, ou seja desta marca € sempre nas cores que estio presentes na cromética da marca. Existe s base. As imagens qus arca publica raramente apresentam a se distinga dos concorrentes que optam por usar sacos apenas com a marca);
algo que esta em permanente movimento, Diferenciador mensagem de que a marca, assim como também o Grupo Malwee, esta determinadas situagoes utiliza s6 letras maitsculas, como por exemplo na marca branco, amarelo, vermelho e rosa. Estas  cores fortes. As texturas que caracterizam a marca s&o criadas uma predominancia de imagens em formato quadrado, mas esporadicamente também marca gréfica. Os sacos séo de papel e seguem a mesma estética que as marca gra Pedagbgico (ndo se aplica).
assim como também brincadeiras e algo preocupada com a crianga € que sempre eslard a pensar em novas maneiras de grafica ou em Litulos. cores séo aquelas cores lipicamente pelos varios elementos e aviamentos colocados estrategicamente usa formalos na horizontal. Nas suas imagens nio existe uma regra para colocar as pecas de roupa com padroes, ou Seja, com os bonecos tipicos utilizadc Acessivel (pela mistura de cores que remete para algo de um segmento
divertido. melhorar a sua vida, a varios niveis utilizadas pelas marcas de moda infantil.  para estimular a criatividade e ensino da crianga criangas e texto, sando aleatéria a sua posigao e conjugagao. O fundo das imagens é pela marca em cores fortes. As aplicages nas etiquetas das pegas estao mais baixo, pois as marcas de moda infantil de um segmento mais alto
Infantil e Pedagégico (o facto de as lefras serem em bold, ou seja, redondas, dé a predominantemente em cores fortes e com grafismos de desenhos presentes através da marca grafica por vezes a cores, quando 6 impresso ndo misturam muitas cores na mesma comunicacio. Para além de qu
ideia de que as palavras foram escritas pelas proprias criancas. As cores fortes da Infantil, Pedagégico e Divertido (a Infantil, Pedagtgico, Diverlido e Diferenciador (através dos na etiqueta, ou numa s6 cor, quando & impresso diretamente na pega de imagens que a marca publica raramente apresentam a marca grafica, o
tipografia, assim como a mistura de cores no mesmo texto) utilizagao de cores fortes e alegres faz padrdes coloridos com desenhos e texturas com aviamentos Infantil e Divertido (devido as imagens serem colorida e cheia de movimento, através roupa que pode indicar um descuido da marca)
MARCA GRAFICA SIMBOLO Divertido (a utilizagéo de cores fortes e a sua mistura no mesmo texto ou palavra) com que as criangas sejam estimulantes  divertidos, a marca estimula  criatividade  ensino da crianca); dos desenhos divertidos que as acompanham de fundo, pela expresséo divertida e
Composta por trés palavra, que se apresentam em letras maidsculas e cada umadelas  Possiveis simbolos que consistem em trés formas geométricas, cada uma com Diferenciador e Acessivel (no se aplica) a nivel visual como também a quererem  Acessivel (pela mistura de cores que remete para algo de um interacao entre as criangas),
com uma cor diferente. A cada uma dessas palavras também é associada aumaforma  cor diferente e cada uma a interagir com uma das palavras que compdem o reconhecer o nome das cores) segmento mais baixo e materiais os utilizados tam tendéncia a se Acessivel (pela mistura de cores que remete para algo de um segmento mais baixo,

geométrica diferente, que séo os possiveis simbolos da marca nome da marca. Acessivel (pela mistura de cores que estragarem mais rapidamente) pois as marcas de moda infantil de um segmento mais alto ndo misturam muitas cores
remete para algo de um segmento mais na mesma imagem. Para além de que como nao ha um cuidado grafico especifico

Infantil e Divertido (a dinamica de movimento criada entre cada palavra, assim como Infantil & Divertido (pelas cores fortes que s&o associadas aos brinquedos e pelo baixo, pois as marcas de moda infantl transmite a sensagéo de ser uma marca acessivel)

com os simbolos e utilizagaa de cores fortes); desalinhamento de cada uma das figuras geométricas, que lembra a confusao de um segmento mais alto nao Pedagégico e Diferenciador (nao se aplica)

Pedagdgico e Diferenciador (a intenso de estimular a crianga através dos simbolos & dos brinquedos enquanto as ¢ m); costumam misturar muitas cores).

evidente, pois a crianca pode alravés destes aprender as formas geométricas e as Pedagdgico e Diferenciador (a intenséo de estimular a crianga alravés dos Diferenciador (n3o se aplica).

devidas cores); simbolos, pois a crianga pode através destes aprender as formas geométricas e

Acessivel (pela mistura de cores que remete para algo de um segmento mais baixo, as cores, algo pouco comum no mundo das marcas de moda infantis):

pois as marcas de moda infantil de um segmento mais alto usam apenas uma cor na Acessivel (a mistura de cores dos varios simbolos, pode remeter para uma

ais baixo, pois as

marca grafica) marca de um segmento
utilizam apenas uma cor).

rcas de segmento mais alto

! Ratriaved Ny, 28, 2018, from htip:/fashionistaskids.blo i

19. from https:fiv KEZTJOY  Mande, L. (2018). Canjunto Zig Zig Zss

0 2ig 28, Ratrieved \

o instagramcomizi 20161 2/mal naugura-loja-com-novo.himi# XO04SARK]IL Mahwee. (2

8). Malives K

urs loje com novo

28, 2019, from hitps:

imagens: ALMS. (2019). Maiwes Kids. Retrieved May,
(2016). Zig 2ig Zaa. Retrieved May, 28, 2018, from hips:invwvey

8, 2019. from nttp:ihwiw.compre:
st pizigzigea

" Youtube.

Anexo 14 - Sintese esquematica da linguagem visual da ZIG ZIG ZAA. Fonte: Imagem desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida para a dissertacdo de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.
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Moletom + Calga Legging. Retrievad May, 28, 2010,

ARQUITETURA
Espago fisico colorido, mas de fundo branco para nao interferir com as cores fortes
roupas. Esta sempre presente a ideia de movimento, criado através dos elementos
decorativos, com referéncia 4 brincadeira e diversao. As suas lojas estio sempre dentro
das cores que estdo presentes na cromatica da marca. Por ser uma mullimarca o espago
acaba por apresenta pouco cuidado a nivel visual, por esse motivo também dispde de
muitos produtos que nao estdo ao alcance das criangas.

das

Infantil e Divertido (por ser um espago colorido e com elel
para movimento)

Pedagdgico e Diferenciador (por ser um espago colorido, com referéncias a brincadeira e
ter elementos decorativos que estimulam a crianga a tocar e descobrir, a marca consegue
ter um: que preocupagio no Ivimento da crianga);

A {0 facto de vender numa loja multimarca e par apresentar pouca cuidado a nivel
visual, transmite ao consumidor a ideia de sem uma marca de segmento baixo)

nentos decorativos que remetem

legging-83367888x.M




11.15 Anexo 15 - Peca com orelhas na cabeca e
bolsos da ZIG ZIG ZAA

Anexo 15 - Peca com orelhas na cabeca e bolsos da ZIG ZIG ZAA. Fonte: Posthaus (2019).

11.16 Anexo 16 - Peca com olhos que se mexem da
ZIG ZIG ZAA

SUPER 3
HER o

9
PUANETA

Anexo 16 - Peca com olhos que se mexem da ZIG ZIG ZAA. Fonte: Posthaus (2019).
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11.17 Anexo 17 - Sintese esquematica da linguagem visual da QIMOO

SINTESE DA LINGUAGEM VISUAL DA MARCA QIMOO
v\

As an indepedent designer brand of kids'
clothing, QIMOO was established by Nora
Ma, a young mother, who was inspired by
her affection and love in the growth of her
daughter. She designs and makes eachgar-
ment with deep love.

Noticias

Qimoo side-line range of

products are about to coming!
Qimoo Side-line Products

ARQUITETURA

estrategicamente d

Ecoldgico e C:

NOME ADN SLOGAN TIPOGRAFIA COR FORMAS, PADROES E TEXTURAS IMAGETICA SUPORTES DE COMUNICAGAO DA LINGUAGEM DA MARCA
D d 0 & Pr

vor artificial, & composto gancia O slogan da QIMOO & a frase “Child Mate", que significa *Companheiro de Alipografia utilizada pela QIMOO & & base de letras sem serifa, bold, redondas, que Predominancia de cores suaves, como o minancia de padrées lisos, com riscas ou elementos Estralegicamente cuidada e limpa, com referéncia & importancia da imaginagéo e As aplicagtes e comunicagdo da QIMOO caracterizam-se pela marca ter um site pouco Elegé

nvolvida para transmitir a import

da imaginagzo, de

palavra, poderé ser um nome inventado ou alg, Explorador crianga” e tem como fungéo passa a mensagem e demonstrar que & marca usa muita tinta, principalmente na marca gréfica. Mas na restante lipografia, como cinza e branco, que em determinadas decorativos, que podem variar consoante as lendéncias, mas. as imagens sio sempre em cores que combinam as cores da desenvolvido e pela inexisténcia de redes sociais, contudo a sua comunicagéo utiliza imagens transmile ao consumidor a sensagéo de que estdo a lidar com uma marca que tem explorar e de experimentar a Natureza. O ambiente da loja & extremamente cuidado e
expressao ou abreviatura chinesa. O nome remete estd interessada e preot em todas as fases da por exemplo para comunicagdo nas publicidades, utiliza uma letra mais quadrada, situagdes sdo combinadas s diferentes dos tipicamente utilizados para criangas, pois néo atica da marca, ou seja, predominancia de cores suaves com alguns pontos de cujas cores estdo dentro da paleta de cores da marca. A marca oferece gift card ape: om bom go: limpo. O fundo da loja é branco, com apontamentos o e madeira, que passa
para a capacidade de explorar a imaginagéo e sua vida, experiéncias e n aparece quase sempre vertical, ligeiramente inclinada para a direita e que usa pouca tinta. | cores mais fortes, ¢ o spresentam bonecos e r njugagbes de s fortes. A marca demon amarca gréfica, mas 0s Sacos ¢ as, cademos & outros acessdrios sao Explorador e Afeto (a utilizagao das mascotes nos seus acessorios, como s a sensacao de Natureza, auxiliado pela il marela que aumenta o
experimentar a Natureza associado & marca grifica da QIMOO, ou seja, quando surge a marca grafica situagbes por vezes utiliza s6 letras maitisculas. As cores da tipog amarelo claro, azul escuro e vermelho cores mais comuns nas marcas de moda infantil. Tados o horizontal, sendo algumas dela por duas imagens colocadas decorados com as mascotes d 2, em alguns deles, também com a marca gréfica. cos de papel, que personagens transmitem a ligagao produtos encontram-se organizados por cores e a maioria destes estao ao

também aparece o slogan sdo suaves, quando aplicadas, pois, & tendencialmente utilizadas cores n padrbes sao criados com cores que estio dentro da paleta de lado a lado, sendo por exemplo u > outra de um detalhe. Porém a Toda a comunicagao da marca segue de cores da m publicidades da angas. E um e fisico que apresenta cuidac ) 6 visual, onde

como branco e cinza Elegancia e Afeto (a combinacao cores da marca. Um dos requisitos para as texturas é se sejam marca por vezes também utiliza imagens verticais. A maioria das vezes sao marca nao sao identificadas com a marca grafica. privilegia o entretenimento e aventura da crianga na hora da compra.
harmoniosa de cores suaves com cores  confortaveis, mas por v apresentadas duas criangas na mesma imagem. Os ambiantes escolhidos para as
plorador (a habilidade que a marca demonstra lorar a canjugagéo de lstra mais fortes transmite ao consumidor a texturas diferentes, como vini imagens sao, normalmente, encenat fotografic

g Elegancia (ser estrategicamente cuidado e limpo, a gagao harmoniosa das cores
suaves, presentes na cromélica da marca, € de apresentar os produtos org
cores)

Explorador e Companheiro (

MARCA GRAFICA SIMBOLO
Composta por uma palavra, onde ha uma brincadeira com as vérias letras, pois Nao se aplica ligeiramente
junta o *i’ com a ta palavra é colorid: -

ndo a principal suave. A marca grafica funciona

como na marca grafica, com letras quadradas, varticais o
clinada para a direita na restante tipografia da comunicagao)
com duas cores, Ecolégico (tendo em conta ¢
Mo a junglo de vérios o

agdo de que estdo a lidar com uma
ue tem bom g

co {a preferéncia por cores

izados por

0sto0); adrdes harmoniosos, a nivel de formas

10 de cores, que favorec

e Elegancia (o facto de apresentar uma imagética estrategicamente cuic
m o visual da crianga e a pela conjugagdo harmoniosa das cores suay

a @ limpa,

ue a marca utiiza predominantemente letras mais

s, presentes na cromatica da marca

portdncia que a m 0 ato de

arca da & imaginagio e

quadradas e verticais, que necessitam de pouca tinta para a sua impressao e pela suaves, ou seja, as cores que estao combinagio com out transmite ao consumidor a sensagéa de L a lidar com uma marca que tem xplorar a Natureza, tal como privilegiar o entretenimento e aventura da crianga na hora da
& 0 slogan esta também presente nesta escolha de cores suaves, lipicas das cores naturais); ociadas as cores nalurais); Explorador (0s pac -2 cria fogem do que & bom gosto) pra, assim como também incentiva o lado explorador das criangas que visitam a loja)
Elegéncia, Companheiro e Aleto (néio se aplica). Explorador e Companheifo (néo se lipicamente criado para as criangas, pois n&o escolhe padries Companheiro (a predominancia de imagens compostas por duas criangas, transmile a Ecoldgico (o facto de a marca ter criado um ambiente que faz lembrar a Natureza, pelos
Explorador (a jungéo de vérias formas circulares faz despertar a curiosidade de aplica) om bonecos e nas cores forles comuns das marcas de moda ideia de que a crianga n@o estd sozinha € lerd sempre um companheiro ao seu lado) materiais utilizados como a madeira, e oferecer numa tnica loja dois espagos, pois é loja e
as), infantil); Ecalégico (apesar dos fundos das imagens serem encenados sio ambientes simples entretenimento ao mesmo tempo, acaba por economizar espago e materiais);
heiro (a juncao de varios circulos passa ao consumidor a sensagio de que 6gico {os padrdes que a mart maioritariamente & que nao requererem muitos processos de transformagéo, logo torna-se amigo do Afeto (ndo se aplica)
marca quere representar o companheirismo entre as criangas, para além de que impressos sobre tecidos brancos e ocupam Pouco espago, por nte. Mas a preferéncia da por cores suaves, como por exemplo cinza e
a presenca do slogan também realca isso) iss0 a quantidade de tinta que utiliza € muito menor), j tipicamente associadas as cores naturais, aquelas
Elegancia, Ecolgico e Afeto (nao se aplica) mpanheira e Afeto (n3o se aplica) que s30 possiveis de retirar naturalmente da Natureza),
Explorador e Afeto (ndo se aplica)
Fonte das imagens oo, (201 Retceved May, 28, 2019, Irom Blpiien qimoo.coment Sohu. (2017}, Qinioo. Relreved May, 28, 2019, froen hi MiA19ASTISE 778579 Sohu. (2018). Qinioo. Relrieved hay, 28, 2019, Irom hlplwwiw S0m.Gom/aiZ28 1 unL ot . Reigved May, 28, 2018, Trom hlipsiu 64 comMxkigimng Winshang, (2016). Qinoo. Relieved May, 28, 2018, 1rom hg s win sl COMIMKpRHDSZT i

Anexo 17 - Sintese esquematica da linguagem visual da QIMOO. Fonte: Imagem desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.
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11.18 Anexo 18 - Espaco de diversao dentro da loja
da QIMOO

Anexo 18 - Espaco de diversdo dentro da loja da QIMOO. Fonte: Udl (2016).

11.19 Anexo 19 - Padrao criado pela “semente”
espalhado pelo chao e parede

F

Anexo 19 - Padrao criado pela “semente” espalhado pelo chdo e parede. Fonte: Ipmoveis (2019).
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11.20 Anexo 20 - Sintese esquematica da linguagem visual da TOMMY HILFIGER KIDS

122

TOMMY B HILFIGER

NOME
Compost

MARCA GRAFICA

KIDS

ADN

SLOGAN

SiMBOLO

res q

Anexo 20

SINTESE DA LINGUAGEM VISUAL DA MARCA TOMMY HILFIGER KIDS
YOUR ORDERS 5 a ‘. _'T' : ..,,\\; % - ':'7

Orders ==TOMMY HILFIGER TOMMY HILFIGER

.......... v = =

TOMMYE HILFIGER

KIDS' COTTON FLAG BASEBALL CAP
€24.90

Delivery
Returns and refunds

TOMMY JEANS

TAKE IT OUTSIDE

Everything you need to get him prepped for @ sunny gelaway. /
SHOP VACATION STORE
- -~

TIPOGRAFIA

- Sintese esquematica da linguagem visual da TOMMY HILFIGER KIDS. Fonte: Imagem desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida para a dissertacao de conclusdo de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.



11.21 Anexo 21 - Campanha para a colecdao de
Outono/Inverno 2013/14 de crianca da TOMMY
HILFIGER

Anexo 21 - Campanha para a colecao de Outono/Inverno 2013/14 de crianca da TOMMY HILFIGER. Fonte:
Fashion (2019).

11.22 Anexo 22 - Campanha para a colecdo de
Outono/Inverno 2013/14 de adulto da TOMMY
HILFIGER

/1
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Anexo 22 - Campanha para a colecao de Outono/Inverno 2013/14 de adulto da TOMMY HILFIGER. Fonte:
Gossip (2013).

123



11.23 Anexo 23 - Campanha para a colecdao de
Primavera/Verao 2013 da TOMMY HILFIGER

TOMMY={HILFIGER

Anexo 23 - Campanha para a colecao de Primavera/Verao 2013 da TOMMY HILFIGER. Fonte: Importadas

(2017).

11.24 Anexo 24 - Tabela de comparacao dos
estudos de caso

TOMMY HILFIGER

CARTER’S ZIG ZIG ZAA QIMOO
KIDS
Nome Fundador Movimento Inventado Fundador
Bold Bold Bold Esguia
Azul 3 cores 2 cores 2 cores
Marga grafica i
Palavra + Marca Palavra + Palavra + Slogan  Palavra + Simbolo
registada Simbolo
3 formas 1 bandeira
geomeétricas
Simbolo
3 cores 3 cores
Bold Bold Bold Esguia
Tipografia Redonda Redonda Redonda Ligeiramente
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Sem serifa Sem serifa Sem serifa Sem serifa
Muita tinta Muita tinta Muita tinta Pouca tinta
MinUsculas Mailsculas e Mailsculas e Maidsculas
minUsculas minusculas
Claras Fortes Claras Fortes
Azul Azul Cinza Azul
Cor
Branco Branco Branco Branco
Rosa Amarelo Amarelo Vermelho
Liso Liso Liso
Riscas Riscas Riscas Riscas
Pequenos Pequenos e Pequenos e Simbolo e marca
elementos grandes grandes grafica
elementos elementos
Formas, Seguem a paleta Seguem a paleta Seguem a paleta Seguem a paleta
padroes e
texturas Confortaveis Aviamentos Confortaveis Confortaveis
Materiais Classicas
diferentes
Padroes Sustentaveis
incomuns
Cuidada Colorida Cuidada Cuidada
Limpa Movimento Limpa Limpa
Horizontal, Horizontal e Horizontal ou 2 Horizontal e
vertical e quadrado imagens verticais quadrado
quadrado
Imagética 2 criancas 1 ou 2 criancas 2 criancas Mais do que 2
criancas
Fundo branco ou Fundo Photoshop Fundo encenado  Fundo de
ambiente com grafismos ambiente ou
estidio

Seguem a paleta

Seguem a paleta

Seguem a paleta

Seguem a paleta

Arquitetura

Cuidada

Limpa

Fundo branco

Algum cuidado

Sem alcance da
crianca

Colorida
Movimento

Elementos
decorativos

Fundo branco

Pouco cuidado

Sem alcance da
crianca

Cuidada
Limpa

Elementos
decorativos

Fundo branco

Muito cuidado

Alcance da
crianca

Cuidada

Limpa

Fundo escuro

Algum cuidado

Sem alcance da
crianca
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Seguem a paleta

Seguem a paleta

Seguem a paleta

Seguem a paleta

Aplicacées e
comunicacao

Redes sociais e
site coerentes

Seguem a paleta

Cores que nao
estao na paleta

Marca grafico num
canto

Poucos acessorios

Sacos de papel e
plastico

Etiqueta nao esta
na paleta

Gift Card

Redes sociais e
site coerentes

Seguem a paleta

Sem marca
grafica
Alguns acessorios

Sacos de papel
com bonecos

Etiqueta

SO tem site

Seguem a paleta

Sem marca
grafica
Muitos acessorios

Sacos de papel
com bonecos

Etiqueta

Gift Card

Redes sociais e
site coerentes

Seguem a paleta

Marca grafica num
canto

Alguns acessorios

Sacos de papel

Etiqueta

Anexo 24 - Tabela de comparacao dos estudos de caso. Fonte: Tabela desenvolvida por Catarina Fonseca

de Almeida para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI
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11.25 Anexo 25 - Comparacao e sintese esquematica da linguagem visual das marcas dos estudos de caso

e
* .

carter’'s

DOORBUSTERS

o FASHION
® MONDAY
Z‘G ZQA A ESCONTO

PROGRESSIVO

As an indepedent designer brand of kids'
clothing, QIMOO was established by Nora
Ma, a young mother, who wes inspired by
her affection and love in the growth of her
daughter. She designs and makes eachgar-
ment with deep love:

TAKE IT OUTSIDE

Eveying youroed o ot b pepped o © srmy getzwoy.

TOMMY R HILFIGER
KIDS

SHOP VACATION $TORK

FORMAS, PADROES E

TIPOGRAFIA
¥ TEXTURAS

E obse Jma tend

Anexo 25 - Comparacao e sintese esquematica da linguagem visual das marcas dos estudos

TOMMY HILFIGER L 4 ) maxe

e COMPARACAO DA LINGUAGEM VISUAL DAS MARCAS

carter’s

POSSIBLE

5

re:

de caso. Fonte: Imagem desenvolvida

o \ AR y
SUPORTES DE COMUNICAGAO DA LINGUAGEM
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Catarina Fonseca de Almeida para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.
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11.26 Anexo 26 - Formato da entrevista

Entrevista

Nome da aluna: Catarina Fonseca de Almeida

Nome do estudo: Marcas de moda na formacao da geracdo Alpha

Nome do entrevistado:

Profissdao do entrevistado:

No ambito do desenvolvimento da minha dissertacao, para a obtencdo do grau mestre em
Branding e Design de Moda, cujo tema é “Marcas de moda na formacao da geracao Alpha”, realizei
esta pequena entrevista, composta por 12 perguntas, a qual gostaria que respondesse para
enriquecer a informacao que estou a recolher para o meu estudo. A monografia em questao consiste
num estudo sobre o consumidor infantil (geracao Alpha), da sua relacao com as marcas e de que
maneira € que as marcas podem influenciar a formacao (social e cognitiva) desta nova geracao em
crescimento desde 2010.

Este trabalho pretende expor quando e de que maneira a relacdo marca-crianca é
estabelecida, dando assim a conhecer o processo e metodologia necessario para criar uma ligacao
que visa melhorar a formacao da geracao Alpha. Para além disso pretende-se investigar de que
maneira € que o ato de brincar, o vestuario, as lojas fisicas (visual merchandising) e as plataformas
digitais de uma marca podem influenciar a referida formacao, sempre na perspetiva do universo das
marcas de moda. Dado que é através destas 3 Ultimas vertentes mencionadas que as marcas de moda

conseguem comunicar diretamente com o seu consumidor.

1 - Tendo em conta a sua experiéncia com as criancas da geracdo Alpha quais as caracteristicas

da geracdo Alpha (a nivel de comportamento com os outros ou com o mundo, gostos, ...)?

2 - Como vé a relagdo das criangas com as tecnologias?

3 - Dado que os elementos mais velhos desta geracdao tém apenas 9 anos, estas criangas ja

apresentam comportamentos que podem induzir problemas futuros?

4 - Como acha que sera o adulto Alpha?

5 - As marcas, sejam elas de qualquer produto, estdo cada vez mais presentes nas vidas das

criancas. Como vé essa ligacdo das marcas com as criancas, ou seja, o branding infantil?

6 - Uma das areas que tem aumentado o seu interesse pelo mercado infantil € a moda. Como vé

a relacdo das criangcas com a moda?
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7 - No que diz respeito as marcas de moda, pode-se encontrar 3 vertentes onde estas podem
influenciar a formacéao das criancas: vestuario, visual merchandising (o espaco fisico das lojas)
e as plataformas digitais. Na sua opinido acha que utilizar essas 3 vertentes, como maneira de

influenciar a formacao social e cognitiva das criancas, seja vantajoso para as criangas?

8 - Tendo em conta o aumento da presenca das marcas nas vidas das criancas, acha que as

marcas, hoje em dia, estdo preocupadas com a formacao social e cognitiva das criancas?

9 - Acha que as marcas deveriam ter responsabilidade no que diz respeito a formacao social e

cognitiva das criangas?

10 - Acredita que as marcas de moda podem ter um papel importante na formag¢ao social e

cognitiva das criangas?

11 - Tem algum caso que possa descrever onde verificou que tais situacdes tenham acontecido?
Pode facultar informacdo sobre as suas respostas ou elas tém base exclusivamente na sua

experiéncia?

12 - Quer acrescentar alguma informagao que ache pertinente para este estudo?

13 - Autoriza a utilizacdo e publicacdo da informagcdo que disponibilizou nesta entrevista,

juntamente com o seu home?

Agradeco imenso a sua disponibilidade para responder a esta entrevista, que me ira ajudar muito
na conclusdo do meu estudo.

Catarina Fonseca de Almeida

Anexo 26 - Formato da entrevista. Fonte: Desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida para a

dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.

11.27 Anexo 27 - Entrevista ao psicologo Diego

Prade

Entrevista

Nome da aluna: Catarina Fonseca de Almeida

Nome do estudo: Marcas de moda na formacao da geracdo Alpha

129




Nome do entrevistado: Diego Prade

Profissdao do entrevistado: Psicologo

No ambito do desenvolvimento da minha dissertacao, para a obtencao do grau mestre em
Branding e Design de Moda, cujo tema é “Marcas de moda na formacéo da geracao Alpha”, realizei
esta pequena entrevista, composta por 12 perguntas, a qual gostaria que respondesse para
enriquecer a informacao que estou a recolher para o meu estudo. A monografia em questao consiste
num estudo sobre o consumidor infantil (geracao Alpha), da sua relacao com as marcas e de que
maneira é que as marcas podem influenciar a formacao (social e cognitiva) desta nova geracao em
crescimento desde 2010.

Este trabalho pretende expor quando e de que maneira a relacdo marca-crianca €
estabelecida, dando assim a conhecer o processo e metodologia necessario para criar uma ligacao
que visa melhorar a formacdo da geracao Alpha. Para além disso pretende-se investigar de que
maneira € que o ato de brincar, o vestuario, as lojas fisicas (visual merchandising) e as plataformas
digitais de uma marca podem influenciar a referida formacao, sempre na perspetiva do universo das
marcas de moda. Dado que é através destas 3 Gltimas vertentes mencionadas que as marcas de moda

conseguem comunicar diretamente com o seu consumidor.

1 - Tendo em conta a sua experiéncia com as criancas da geracdo Alpha quais as caracteristicas
da geracdo Alpha (a nivel de comportamento com os outros ou com o mundo, gostos, ...)?

As criancas dessa geracao sao tendencialmente mais introvertidas, menos interessadas e curiosas
em relacao aos outros e ao mundo. A maior parte dos seus temas de conversa e para as atividades

estao relacionados com videojogos e/ou séries/filmes/televisao.

2 - Como vé arelacdo das criancas com as tecnologias?

E uma relacdo quase que obsessiva, a maior parte do tempo livre das criancas é dedicado as
tecnologias digitais (videojogos, Youtube, etc.), o brincar sem tecnologias parece ser uma atividade
cada vez menos praticada nessa geracao. Parece que tém poucos limites em casa relativamente ao

tempo de utilizacao desse tipo de plataformas.

3 - Dado que os elementos mais velhos desta geracdo tém apenas 9 anos, estas criangas ja
apresentam comportamentos que podem induzir problemas futuros?
Sim, apresentam claras dificuldades na capacidade relacionar com os outros (tém menos

competéncias sociais) e na aprendizagem escolar (menor capacidade de atencao e foco).

4 - Como acha que sera o adulto Alpha?

Se esta geracao seguir essa tendéncia de maior valorizagao das tecnologias relacdo a vivencias sociais
sem haver limites saudaveis, provavelmente serao adultos com dificuldades em estabelecer e manter
relacoes profundas e maduras com os outros, tendo também dificuldades em termos profissionais

(eficacia do trabalho, capacidade de multitasking, etc.).
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5 - As marcas, sejam elas de qualquer produto, estdo cada vez mais presentes nas vidas das
criancas. Como vé essa ligacdo das marcas com as criancas, ou seja, o branding infantil?

0 mercado parece estar muito direcionado para atrair o publico infantil porque as modas, as séries,
os jogos tém um efeito muito mais apelativo e imediato. Através da constante criacdo de novas

necessidades das criancas as marcas chegam até o bolso dos pais.

6 - Uma das areas que tem aumentado o seu interesse pelo mercado infantil & a moda. Como vé
a relacdo das criancas com a moda?

A moda das criancas esta muito relacionada com o merchandising daquilo com o que as criancas mais
estao envolvidas no momento (videojogos, séries, youtube). Nessas idades as criancas sentem grande
necessidade de se comparar com 0s seus pares na maneira de vestir e de se comportar, sendo mais

influenciados por modas fugazes.

7 - No que diz respeito as marcas de moda, pode-se encontrar 3 vertentes onde estas podem
influenciar a formacéao das criancas: vestuario, visual merchandising (o espaco fisico das lojas)
e as plataformas digitais. Na sua opinido acha que utilizar essas 3 vertentes, como maneira de
influenciar a formacao social e cognitiva das criancas, seja vantajoso para as criancas?

Sinceramente, nao, a formacao social e cognitiva das criancas deve ocorrer nas escolas e nao em

lojas ou em plataformas digitais.

8 - Tendo em conta o aumento da presenca das marcas nas vidas das criancas, acha que as
marcas, hoje em dia, estdo preocupadas com a formacéao social e cognitiva das criancas?
Nao, porque haveriam de estar? SO estdao “preocupadas” com isso quando os seus clientes (pais)

exigem isso (por exemplo, a implementacao de ferramentas de controlo parental nos produtos

Apple).

9 - Acha que as marcas deveriam ter responsabilidade no que diz respeito a formacao social e
cognitiva das criangas?

Nao.

10 - Acredita que as marcas de moda podem ter um papel importante na formacao social e
cognitiva das criangas?

Sim, podem ter um papel... A moda em si, como expressao de gostos, interesses pode ter um papel
relevante de construcao da identidade da crianca, mas nao acredito que esse seja o papel dessas

empresas.
11 - Tem algum caso que possa descrever onde verificou que tais situacées tenham acontecido?
Pode facultar informacao sobre as suas respostas ou elas tém base exclusivamente na sua
experiéncia?

Nao tenho nenhum caso especifico.

12 - Quer acrescentar alguma informagao que ache pertinente para este estudo?
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Nao.

13 - Autoriza a utilizacdo e publicacdo da informacdo que disponibilizou nesta entrevista,
juntamente com o seu home?

Sim.

Agradeco imenso a sua disponibilidade para responder a esta entrevista, que me ira ajudar muito
na conclusao do meu estudo.

Catarina Fonseca de Almeida

Anexo 27 - Entrevista ao psicologo Diego Prade. Fonte: Desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida

para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.

11.28 Anexo 28 - Entrevista ao psicoélogo Anténio

Serra

Entrevista

Nome da aluna: Catarina Fonseca de Almeida

Nome do estudo: Marcas de moda na formacao da geracao Alpha

Nome do entrevistado: Antonio Serra

Profisséo do entrevistado: Psicologo

No ambito do desenvolvimento da minha dissertacao, para a obtencdo do grau mestre em
Branding e Design de Moda, cujo tema é “Marcas de moda na formacao da geracdo Alpha”, realizei
esta pequena entrevista, composta por 12 perguntas, a qual gostaria que respondesse para
enriquecer a informacao que estou a recolher para o meu estudo. A monografia em questao consiste
num estudo sobre o consumidor infantil (geracao Alpha), da sua relacdo com as marcas e de que
maneira é que as marcas podem influenciar a formacao (social e cognitiva) desta nova geracdo em
crescimento desde 2010.

Este trabalho pretende expor quando e de que maneira a relacdo marca-crianca é
estabelecida, dando assim a conhecer o processo e metodologia necessario para criar uma ligacao
que visa melhorar a formacao da geracao Alpha. Para além disso pretende-se investigar de que
maneira é que o ato de brincar, o vestuario, as lojas fisicas (visual merchandising) e as plataformas
digitais de uma marca podem influenciar a referida formacao, sempre na perspetiva do universo das
marcas de moda. Dado que é através destas 3 Ultimas vertentes mencionadas que as marcas de moda

conseguem comunicar diretamente com o seu consumidor.
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1 - Tendo em conta a sua experiéncia com as criancas da geracao Alpha quais as caracteristicas
da geracdo Alpha (a nivel de comportamento com os outros ou com o mundo, gostos, ...)?

Esta é uma geracao cada vez mais confortavel com as novas tecnologias, uma geracao que se refugia
da frustracao das relacdes sociais nos “novos” gadgets (smartphones, tablets, etc..). E uma geracdo
com poucos recursos para lidar com a frustracdo e que deseja as suas necessidades/estimulos

saciados o mais depressa possivel.

2 - Como vé a relagdo das criancas com as tecnologias?
Ao contrario das geracdes anteriores, estas criancas cresceram com esta realidade, usando as

tecnologias de uma maneira tao natural como as geracoes anteriores usavam o papel e a caneta.

3 - Dado que os elementos mais velhos desta geracdo tém apenas 9 anos, estas criancas ja
apresentam comportamentos que podem induzir problemas futuros?

Estas criancas ja apresentam varias dificuldades relacionais. O falso conforto que o isolamento de
um smartphone proporciona a crianca, impede que esta ensaie a vida, lide com a frustracdo e

aprenda a se relacionar de uma maneira saudavel.

4 - Como acha que sera o adulto Alpha?
Sera um adulto com limitados recursos para lidar com a frustracdo, um adulto impulsivo e com
imensas dificuldades para iniciar/manter relacionamentos significativos, sejam estes amorosos, de

amizade, ou até laborais.

5 - As marcas, sejam elas de qualquer produto, estdao cada vez mais presentes nas vidas das
criancas. Como vé essa ligacdo das marcas com as criancas, ou seja, o branding infantil?

0 branding infantil ja é uma técnica usada pelas marcas ha algum tempo, na minha opiniao a Unica
diferenca neste momento é o meio como a fazem chegar a crianca.

6 - Uma das areas que tem aumentado o seu interesse pelo mercado infantil € a moda. Como vé
a relagdo das criancas com a moda?
A necessidade de se sentir incluida no grupo de pares, cria na crianca a vontade de se assemelhar

aos mesmos. Na minha opinido, a moda €, como sempre foi, um meio de identificacdo social.

7 - No que diz respeito as marcas de moda, pode-se encontrar 3 vertentes onde estas podem
influenciar a formacao das criancas: vestuario, visual merchandising (o espaco fisico das lojas)
e as plataformas digitais. Na sua opinido acha que utilizar essas 3 vertentes, como maneira de
influenciar a formacao social e cognitiva das criancas, seja vantajoso para as criangas?

O marketing por si so, nao vai influenciar como nunca influenciou, a formacao social e cognitiva das
criancas. Cabe aos cuidadores mediar e controlar a relacao das criancas com as marcas e as suas

estratégias publicitarias.
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8 - Tendo em conta o aumento da presenca das marcas nas vidas das criancas, acha que as
marcas, hoje em dia, estdo preocupadas com a formagao social e cognitiva das criangas?

Nao.

9 - Acha que as marcas deveriam ter responsabilidade no que diz respeito a formacgao social e
cognitiva das criangas?
Nao. Na minha opiniao, deveriam ser reguladas por entidades externas de responsabilidade social

(um organismo governamental talvez...). Os principais responsaveis serao sempre os pais e a escola.

10 - Acredita que as marcas de moda podem ter um papel importante na formagao social e
cognitiva das criangas?

Sim.

11 - Tem algum caso que possa descrever onde verificou que tais situacées tenham acontecido?
Pode facultar informacao sobre as suas respostas ou elas tém base exclusivamente na sua
experiéncia?

Os casos em que isso acontece, tanto de uma maneira benéfica como malévola, devem-se a
capacidade/incapacidade dos pais em lidarem com as abordagens publicitarias mais ou menos

agressivas por parte das marcas.

12 - Quer acrescentar alguma informacao que ache pertinente para este estudo?

Percebo a pertinéncia e a importancia deste estudo, mas “infelizmente” um CEO de uma empresa
de moda ndo é obrigado a ter formacdo nas areas de pedagogia ou psicologia. As marcas, sao
organismos capitalistas que tém como principal objetivo o lucro. Sdo parte presente no

desenvolvimento social e cognitivo da crianca, mas nao sao responsaveis por ele.

13 - Autoriza a utilizacdao e publicacdo da informacdo que disponibilizou nesta entrevista,
juntamente com o seu home?

Sim.

Agradeco imenso a sua disponibilidade para responder a esta entrevista, que me ira ajudar muito
na conclusdo do meu estudo.

Catarina Fonseca de Almeida

Anexo 28 - Entrevista ao psicologo Antdnio Serra. Fonte: Desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida
para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.
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11.29 Anexo 29 - Entrevista a psicologa Joana

Lopes

Entrevista

Nome da aluna: Catarina Fonseca de Almeida

Nome do estudo: Marcas de moda na formacao da geracdo Alpha

Nome do entrevistado: Joana Lopes
Profisséo do entrevistado: Psicologa

No ambito do desenvolvimento da minha dissertacao, para a obtencao do grau mestre em
Branding e Design de Moda, cujo tema é “Marcas de moda na formacao da geracao Alpha”, realizei
esta pequena entrevista, composta por 12 perguntas, a qual gostaria que respondesse para
enriquecer a informacao que estou a recolher para o meu estudo. A monografia em questao consiste
num estudo sobre o consumidor infantil (geracao Alpha), da sua relacdo com as marcas e de que
maneira é que as marcas podem influenciar a formacao (social e cognitiva) desta nova geracao em
crescimento desde 2010.

Este trabalho pretende expor quando e de que maneira a relacdo marca-crianca é
estabelecida, dando assim a conhecer o processo e metodologia necessario para criar uma ligacao
que visa melhorar a formacao da geracao Alpha. Para além disso pretende-se investigar de que
maneira € que o ato de brincar, o vestuario, as lojas fisicas (visual merchandising) e as plataformas
digitais de uma marca podem influenciar a referida formacao, sempre na perspetiva do universo das
marcas de moda. Dado que é através destas 3 Gltimas vertentes mencionadas que as marcas de moda

conseguem comunicar diretamente com o seu consumidor.

1 - Tendo em conta a sua experiéncia com as criancas da geracdo Alpha quais as caracteristicas
da geracdo Alpha (a nivel de comportamento com os outros ou com o mundo, gostos, ...)?

As criancas da geracao Alpha estdao bastante ligadas as novas tecnologias, o que faz com que
brinquem cada vez menos umas com as outras, sentindo-se muito mais confortaveis em atividades

de isolamento social (jogos de tablet, telemovel, etc...).

2 - Como vé a relacao das criangas com as tecnologias?

Esta € uma geracdo que cresceu a usar as novas tecnologias. E confortavel e prazeroso para estas
criancas a recompensa imediata que lhes é proporcionada pelos tablets e smartphones. Nao
exploram nem ensaiam a vida, pois ndo brincam. E no brincar que se desenvolve e constréi a

consciéncia de mim préprio e do outro.

3 - Dado que os elementos mais velhos desta geracdo tém apenas 9 anos, estas criancas ja

apresentam comportamentos que podem induzir problemas futuros?
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0 isolamento social que podemos observar nestas criancas € preocupante. Nao ensaiam a relacao
com os pares, serao adultos inseguros, pois irdo apresentar desconforto na relacdo com o outro, ja

que nunca a aprenderam.

4 - Como acha que sera o adulto Alpha?

Um adulto inseguro sem recursos e estratégias para se relacionar e com baixa tolerancia a frustragao.

5 - As marcas, sejam elas de qualquer produto, estdao cada vez mais presentes nas vidas das
criancas. Como vé essa ligacdo das marcas com as criancas, ou seja, o branding infantil?

Com as novas tecnologias € muito mais facil para as marcas chegarem ao seu publico alvo. Com a
evolucao tecnoldgica e de marketing, é algo natural que as marcas estejam cada vez mais presentes

na vida das criancas.

6 - Uma das areas que tem aumentado o seu interesse pelo mercado infantil € a moda. Como vé
a relacdo das criancas com a moda?

Bem marcada, as criancas anseiam por tudo o que é novidade. A moda, sendo um negdcio em
constante atualizacdo proporciona-lhes isso. Além disso, as criancas usam a moda como maneira de

interacao e identificacao com os seus pares.

7 - No que diz respeito as marcas de moda, pode-se encontrar 3 vertentes onde estas podem
influenciar a formacao das criangas: vestuario, visual merchandising (o espaco fisico das lojas)
e as plataformas digitais. Na sua opinidao acha que utilizar essas 3 vertentes, como maneira de
influenciar a formacao social e cognitiva das criancas, seja vantajoso para as criangas?

Na minha opinidao, nao me parece que influencie diretamente de maneira significativa a formacao

social e cognitiva das criancas.

8 - Tendo em conta o aumento da presenca das marcas nas vidas das criancas, acha que as
marcas, hoje em dia, estdo preocupadas com a formagao social e cognitiva das criangas?

Nao.

9 - Acha que as marcas deveriam ter responsabilidade no que diz respeito a formacéo social e
cognitiva das criangas?
N&ao. A maior responsabilidade sera sempre dos pais, pois serdo eles que vao mediar a relacao da

crianga com a marca.

10 - Acredita que as marcas de moda podem ter um papel importante na formacao social e
cognitiva das criangas?
Sim, campanhas mais pedagogicas e inclusivas serao sempre uma mais valia para o desenvolvimento

emocional e social da crianca.
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11 - Tem algum caso que possa descrever onde verificou que tais situacées tenham acontecido?
Pode facultar informacdo sobre as suas respostas ou elas tém base exclusivamente na sua
experiéncia?

Nao.

12 - Quer acrescentar alguma informagao que ache pertinente para este estudo?
Olhando para esta faixa etaria, sera sempre essencial referir e consciencializar o importante papel
que os cuidadores devem ter para monitorizar o acesso a que as criancas tém as novas estratégias

de marketing, evitando assumir papeis demasiado permissivos.

13 - Autoriza a utilizacdo e publicagdo da informacdo que disponibilizou nesta entrevista,
juntamente com o seu nhome?

Sim.

Agradeco imenso a sua disponibilidade para responder a esta entrevista, que me ira ajudar muito
na conclusdao do meu estudo.

Catarina Fonseca de Almeida

Anexo 29 - Entrevista a psicologa Joana Lopes. Fonte: Desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida

para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.

11.30 Anexo 30 - Entrevista a psicéloga Claudia

Tirone

Entrevista

Nome da aluna: Catarina Fonseca de Almeida

Nome do estudo: Marcas de moda na formacao da geracdo Alpha

Nome do entrevistado: Claudia Tirone

Profissdao do entrevistado: Psicologa

No ambito do desenvolvimento da minha dissertacao, para a obtencao do grau mestre em
Branding e Design de Moda, cujo tema é “Marcas de moda na formacao da geracao Alpha”, realizei
esta pequena entrevista, composta por 12 perguntas, a qual gostaria que respondesse para
enriquecer a informacao que estou a recolher para o meu estudo. A monografia em questao consiste

num estudo sobre o consumidor infantil (geracdo Alpha), da sua relacao com as marcas e de que
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maneira é que as marcas podem influenciar a formacéo (social e cognitiva) desta nova geracao em
crescimento desde 2010.

Este trabalho pretende expor quando e de que maneira a relacdo marca-crianca €
estabelecida, dando assim a conhecer o processo e metodologia necessario para criar uma ligacao
que visa melhorar a formacdo da geracao Alpha. Para além disso pretende-se investigar de que
maneira é que o ato de brincar, o vestuario, as lojas fisicas (visual merchandising) e as plataformas
digitais de uma marca podem influenciar a referida formacao, sempre na perspetiva do universo das
marcas de moda. Dado que é através destas 3 Gltimas vertentes mencionadas que as marcas de moda

conseguem comunicar diretamente com o seu consumidor.

1 - Tendo em conta a sua experiéncia com as criancas da geracdo Alpha quais as caracteristicas
da geracdo Alpha (a nivel de comportamento com os outros ou com o mundo, gostos, ...)?

As criancas da geracdo Alpha tém como caracteristica terem crescido com a tecnologia sempre
presenta na sua vida, como parte integrante e imprescindivel da mesma. Dessa forma, o seu modo
de se relacionar com o mundo esta intimamente ligado a tecnologia. Esta interacao muito frequente
resulta numa diminuicdo da capacidade de resisténcia a frustracao para com o Outro, pois, no que
respeita a meios tecnoldgicos (especificamente, televisao, telemoével, tablet e outros aparelhos
como a Playstation) estes correspondem as ordens da crianca de maneira imediata e absoluta.
Contudo, ao mesmo tempo, os meios tecnolégicos também permitem um acesso abrangente a
informacao. Desta maneira, o uso feito da tecnologia depende da maturidade da crianca,

influenciando fortemente a sua maneira de se relacionar com o mundo.

2 - Como vé arelac¢do das criancas com as tecnologias?

A relacao é intima, ja que as criangas procuram na tecnologia (YouTube, etc.) a satisfacao das suas
necessidades de entretenimento. Para além disso, para as figuras parentais esta fonte de satisfacao
configura-se como uma seguranca, pois, as criancas encontram-se entretidas, sem correr qualquer
risco, nao estando expostas a ameacas do ambiente. Desta forma, a tecnologia apresenta-se como
uma prolongacdo da chucha: enquanto a crianca tem o seu dispositivo com bateria, esta ocupada

sem criar qualquer preocupacao.

3 - Dado que os elementos mais velhos desta geracdo tém apenas 9 anos, estas criangas ja
apresentam comportamentos que podem induzir problemas futuros?

As consequéncias mais evidentes decorrentes da alienacdo derivada da tecnologia, prendem-se com
as dificuldades de socializacao e a alteracao dos seus comportamentos em relagao as necessidades

de consumo, seja modo de vestir, seja modo de agir.

4 - Como acha que sera o adulto Alpha?

Por um lado, o adulto Alpha podera facilmente aceder a informacdo necessaria para responder a
qualquer quesito que tenha, sabendo como a procurar on-line, o que se revela como um 6timo
recurso a ser aproveitado. Por outro lado, as dificuldades de resisténcia a frustracao e consequentes

dificuldades na relacao com o Outro, resultam num afastamento do estabelecimento de relagoes
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com intimidade, proximidade, e, por isso, satisfatorias. Para além disso, torna-se muito suscetivel

a influéncia dos media, tendo necessidades criadas por tendéncias consumistas e capitalistas.

5 - As marcas, sejam elas de qualquer produto, estdo cada vez mais presentes nas vidas das
criancas. Como vé essa ligacao das marcas com as criancas, ou seja, o branding infantil?

As criancas apresentam-se como muito suscetiveis as imagens que lhes sdo apresentadas, visto ainda
nao terem desenvolvido o sentido critico e o discernimento para formar uma opiniao e fazer escolhas
de maneira consciente. Este facto €, obviamente, aproveitado pelas empresas que pretendem
aumentar a sua rentabilidade, tendo as criancas como puUblico-alvo, por serem, de certa forma, um

alvo facil.

6 - Uma das areas que tem aumentado o seu interesse pelo mercado infantil € a moda. Como vé
a relacao das criancas com a moda?

Apesar das criancas nao revelarem propriamente um sentido estético, que possa influenciar a sua
escolha de vestimenta, sdo fortemente suscetiveis a simbolos como as personagens dos seus
desenhos animados preferidos ou jogos de computador. Para além disso, existe uma grande

influéncia pela pressao de pares: se o colega tem, a outra crianca também quer ter.

7 - No que diz respeito as marcas de moda, pode-se encontrar 3 vertentes onde estas podem
influenciar a formacao das criancas: vestuario, visual merchandising (o espaco fisico das lojas)
e as plataformas digitais. Na sua opinido acha que utilizar essas 3 vertentes, como maneira de
influenciar a formacao social e cognitiva das criancas, seja vantajoso para as criangas?

A publicidade pode integrar conceitos de diversidade (étnica, género, orientacao sexual,
deficiéncia), de maneira a que haja uma maior visibilidade da diferenca, para além de transmitir

uma mensagem de aceitacao.

8 - Tendo em conta o aumento da presenca das marcas nas vidas das criancas, acha que as
marcas, hoje em dia, estdo preocupadas com a formagao social e cognitiva das criangas?

O objetivo Gltimo de qualquer empresa, especialmente quando com fins lucrativos, € aumentar a
rentabilidade e a quantidade de venda, tornando a producao do seu produto menos dispendiosa.
Assim, apesar da publicidade poder ter efeitos positivos (maior aceitacao da diferenca), a

preocupacao prende-se com as vendas, € nao com o problema social.

9 - Acha que as marcas deveriam ter responsabilidade no que diz respeito a formacao social e
cognitiva das criancas?

Tendo em conta que as marcas sao uma presenca inevitavel na vida das criancas, e atendendo a sua
influéncia sobre elas, deveriam ter, obrigatoriamente responsabilidade na formacao social e

cognitiva das criancas.
10 - Acredita que as marcas de moda podem ter um papel importante na formac¢ao social e

cognitiva das criangas?

Sim, podem, atendendo a sua influéncia sobre as criangas.
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11 - Tem algum caso que possa descrever onde verificou que tais situacées tenham acontecido?
Pode facultar informacdo sobre as suas respostas ou elas tém base exclusivamente na sua
experiéncia?

Recentemente, a marca Zippy lancou uma gama que descreve como: “colecao ungendered,
intitulada HAPPY, e que pretende celebrar a individualidade e a liberdade de expressao de cada

crianga”. Assim, podem influenciar os papéis de género que a crianca interioriza.

12 - Quer acrescentar alguma informac¢ao que ache pertinente para este estudo?
Quem tem o poder de compra, e, consequentemente, a decisao Ultima sobre o consumo, sao os pais,
e nao as criancas. Estes também sao fortemente influenciados por varios fatores que se constituem

a partir da exposicao aos media, e a publicidade.

13 - Autoriza a utilizacdo e publicacdo da informacdo que disponibilizou nesta entrevista,
juntamente com o seu nome?

Sim.

Agradeco imenso a sua disponibilidade para responder a esta entrevista, que me ira ajudar muito

na conclusao do meu estudo.
Catarina Fonseca de Almeida

Anexo 30 - Entrevista a psicologa Claudia Tirone. Fonte: Desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida

para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.

11.31 Anexo 31 - Entrevista a psicéloga Raquel

Custodio

Entrevista

Nome da aluna: Catarina Fonseca de Almeida

Nome do estudo: Marcas de moda na formacao da geracao Alpha

Nome do entrevistado: Raquel Custodio

Profissdo do entrevistado: Psicologa Clinica e da Saude

No ambito do desenvolvimento da minha dissertacao, para a obtencdo do grau mestre em

Branding e Design de Moda, cujo tema é “Marcas de moda na formacéo da geracao Alpha”, realizei
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esta pequena entrevista, composta por 12 perguntas, a qual gostaria que respondesse para
enriquecer a informacao que estou a recolher para o meu estudo. A monografia em questao consiste
num estudo sobre o consumidor infantil (geracao Alpha), da sua relacao com as marcas e de que
maneira é que as marcas podem influenciar a formacao (social e cognitiva) desta nova geracao em
crescimento desde 2010.

Este trabalho pretende expor quando e de que maneira a relacdo marca-crianca é
estabelecida, dando assim a conhecer o processo e metodologia necessario para criar uma ligacao
que visa melhorar a formacao da geracao Alpha. Para além disso pretende-se investigar de que
maneira € que o ato de brincar, o vestuario, as lojas fisicas (visual merchandising) e as plataformas
digitais de uma marca podem influenciar a referida formacao, sempre na perspetiva do universo das
marcas de moda. Dado que é através destas 3 Ultimas vertentes mencionadas que as marcas de moda

conseguem comunicar diretamente com o seu consumidor.

1 - Tendo em conta a sua experiéncia com as criancas da geracao Alpha quais as caracteristicas
da geracdo Alpha (a nivel de comportamento com os outros ou com o mundo, gostos, ...)?

As criancas da geracao Alpha passam a maior parte do seu tempo a interagir com as tecnologias,
sendo que os seus gostos incluem atividades realizadas pelo meio dos mesmos. Mesmo a interacao

com os pares passa por atividades em que estejam em contacto direto com as tecnologias.

2 - Como vé a relacao das criangas com as tecnologias?
As criancas desta geracao comecam a interagir espontaneamente com a tecnologia desde muito

novas, vendo-a como parte de si mesmas.

3 - Dado que os elementos mais velhos desta geracdao tém apenas 9 anos, estas criangas ja
apresentam comportamentos que podem induzir problemas futuros?

Apesar de terem acesso a muita informacao e diversidade, poderao ver a sua privacidade diminuida
devido aos conteldos partilhados através das redes sociais. Além disso, o contacto humano tem
tendéncia a ser cada vez menor, e por isso, apesar de estarem conectadas com o mundo, ha uma

inclinacao para sentirem-se cada vez mais sozinhas.

4 - Como acha que sera o adulto Alpha?

Considerando as caracteristicas que surgem na crianca Alpha, como a curiosidade, e a procura
constante de novos estimulos, creio que o adulto Alpha sera um individuo curioso, preocupado com
a estética e a simplificacao das tarefas por meio de tecnologias, que procura solucdes/respostas aos
seus problemas/duvidas na internet. No entanto, sentir-se-a cada vez mais sozinho por ter cada vez
menos contacto humano, visto que a tendéncia € a de todas as tarefas estarem a “distancia de um

clique” (ex: compras online, aplicacoes para fazer pagamentos, entre outros).

5 - As marcas, sejam elas de qualquer produto, estdo cada vez mais presentes nas vidas das
criancas. Como vé essa ligacao das marcas com as criancas, ou seja, o branding infantil?
Considerando a facilidade crescente com que as criancas sao expostas a publicidade, devido a sua

utilizacao das novas tecnologias, como sejam smartphones, tablets, ou computadores, as empresas
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estdo também atentas aos interesses das criancas, de maneira a criarem impacto, tornando-se
atrativas para estas mesmas criancas, e gerar beneficios a partir do estabelecimento da sua marca

no mercado.

6 - Uma das areas que tem aumentado o seu interesse pelo mercado infantil € a moda. Como vé
a relacdo das criangcas com a moda?

A facilidade com que a tecnologia permite as criangas entrarem em contacto com o resto do mundo
possibilita um contacto maior com a diversidade, e por isso a moda torna-se algo transitorio e em

permanente substituicao.

7 - No que diz respeito as marcas de moda, pode-se encontrar 3 vertentes onde estas podem
influenciar a formacéao das criangas: vestuario, visual merchandising (o espaco fisico das lojas)
e as plataformas digitais. Na sua opinido acha que utilizar essas 3 vertentes, como maneira de
influenciar a formacao social e cognitiva das criancas, seja vantajoso para as criancas?

Depende da maneira como a marca tentar influenciar a formacao das criancas.

8 - Tendo em conta o aumento da presenca das marcas nas vidas das criancas, acha que as
marcas, hoje em dia, estdo preocupadas com a formagao social e cognitiva das criangas?

Penso que a preocupacao é muito diminuta.

9 - Acha que as marcas deveriam ter responsabilidade no que diz respeito a formacéao social e
cognitiva das criangas?

Penso que as marcas podem ajudar a difundir alguns valores, como seja o da igualdade, diversidade
e liberdade.

10 - Acredita que as marcas de moda podem ter um papel importante na formacao social e
cognitiva das criangas?
Apesar de achar que as marcas poderao ter algum papel na formacao social e cognitiva das criancas,

nao considero que deva ser muito importante.

11 - Tem algum caso que possa descrever onde verificou que tais situacées tenham acontecido?
Pode facultar informacdao sobre as suas respostas ou elas tém base exclusivamente na sua
experiéncia?

Nao conheco nenhum caso em que se verificasse essa situacao.

12 - Quer acrescentar alguma informac¢ao que ache pertinente para este estudo?

Nao tenho informacao a acrescentar.
13 - Autoriza a utilizacdo e publicacdo da informacdo que disponibilizou nesta entrevista,

juntamente com o seu home?

Sim.
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Agradeco imenso a sua disponibilidade para responder a esta entrevista, que me ira ajudar muito
na conclusao do meu estudo.

Catarina Fonseca de Almeida

Anexo 31 - Entrevista a psicologa Raquel Custddio. Fonte: Desenvolvida por Catarina Fonseca de Almeida

para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.

11.32 Anexo 32 - Entrevista ao psicélogo Diogo

Figueiredo

Entrevista

Nome da aluna: Catarina Fonseca de Almeida

Nome do estudo: Marcas de moda na formacao da geracdo Alpha

Nome do entrevistado: Diogo Figueiredo

Profissdao do entrevistado: Psicologo

No ambito do desenvolvimento da minha dissertacao, para a obtencdo do grau mestre em
Branding e Design de Moda, cujo tema é “Marcas de moda na formacao da geracdo Alpha”, realizei
esta pequena entrevista, composta por 12 perguntas, a qual gostaria que respondesse para
enriquecer a informacao que estou a recolher para o meu estudo. A monografia em questao consiste
num estudo sobre o consumidor infantil (geracdo Alpha), da sua relacao com as marcas e de que
maneira € que as marcas podem influenciar a formacao (social e cognitiva) desta nova geracao em
crescimento desde 2010.

Este trabalho pretende expor quando e de que maneira a relacdo marca-crianca €
estabelecida, dando assim a conhecer o processo e metodologia necessario para criar uma ligacao
que visa melhorar a formacao da geracao Alpha. Para além disso pretende-se investigar de que
maneira € que o ato de brincar, o vestuario, as lojas fisicas (visual merchandising) e as plataformas
digitais de uma marca podem influenciar a referida formacao, sempre na perspetiva do universo das
marcas de moda. Dado que é através destas 3 Gltimas vertentes mencionadas que as marcas de moda

conseguem comunicar diretamente com o seu consumidor.

1 - Tendo em conta a sua experiéncia com as criancas da geracao Alpha quais as caracteristicas
da geracdo Alpha (a nivel de comportamento com os outros ou com o mundo, gostos, ...)?
As criancas da geracdo Alpha sdo criancas geralmente impulsivas, impacientes, e a nivel de

interesses tem maior preferéncia pelo mundo virtual (novas tecnologias), isolando-se nesse mundo
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e apenas uma pequena minoria consegue estabelecer sélidas relacdes interpessoais, baseando as

suas interacoes nos afetos e brincadeiras.

2 - Como vé arelacdo das criancas com as tecnologias?
Esta nova geracao tem um interesse cada vez maior nas novas tecnologias, que podem ser incutidas
pelo contexto familiar e pelo contexto social onde a crianca esta inserida. Esta tendéncia na minha

opinido sera crescente e dai advém aspetos positivos e negativos.

3 - Dado que os elementos mais velhos desta geracdo tém apenas 9 anos, estas criancas ja
apresentam comportamentos que podem induzir problemas futuros?

Sim, sem ddvida. Sobretudo a nivel social. Por um lado, adquirem competéncias ao nivel das
tecnologias, mas a longo prazo isso vai comprometer o comportamento social, a nivel das relacoes

interpessoais e dinamicas.

4 - Como acha que sera o adulto Alpha?
Serao adultos com graves dificuldades ao nivel da adaptacao/integracdo no seu contexto pessoal e

laboral e possivelmente no estabelecimento de relacdes afetivas com os outros.

5 - As marcas, sejam elas de qualquer produto, estdao cada vez mais presentes nas vidas das
criancas. Como vé essa ligacdo das marcas com as criangas, ou seja, o branding infantil?

As marcas aproximam-se ao maximo dos interesses das criancas, por maneira a criar-lhes
necessidade. Apelando a conteldos interativos, ludicos, tecnologicos, que vao de encontro aos seus

interesses.

6 - Uma das areas que tem aumentado o seu interesse pelo mercado infantil € a moda. Como vé
a relacao das criancas com a moda?

Muitas criancas procuram na moda uma maneira de expressao. Expressao de interesses, maneira de
interagir, de se aproximar, de se valorizar. A moda tem todo o interesse neste mercado porque mais

facilmente capta a atencao.

7 - No que diz respeito as marcas de moda, pode-se encontrar 3 vertentes onde estas podem
influenciar a formacéao das criangas: vestuario, visual merchandising (o espaco fisico das lojas)
e as plataformas digitais. Na sua opinido acha que utilizar essas 3 vertentes, como maneira de
influenciar a formacao social e cognitiva das criancas, seja vantajoso para as criancas?

A maneira de comunicar a moda pode ser de facto uma excelente maneira de estimular social e
cognitivamente as criancas. Aproximando-se dos seus interesses, mas formando para os
comportamentos socialmente mais assertivos.

8 - Tendo em conta o aumento da presenca das marcas nas vidas das criancas, acha que as
marcas, hoje em dia, estdo preocupadas com a formacao social e cognitiva das criancas?

As marcas procuram aproximar-se o maximo possivel dos interesses das criancas e daquilo que

socialmente é considerado correto e que vende mais para quem compra (pais).
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9 - Acha que as marcas deveriam ter responsabilidade no que diz respeito a formacao social e
cognitiva das criangas?

As marcas na minha opiniao devem continuar a desenvolver o seu marketing no sentido daquilo que
sao os comportamentos socialmente aceitaveis, assertivos, dando espaco para que todos os outros
agentes do contexto da crianca possam fazer o seu papel de responsaveis na formacédo social e
cognitiva das criancas. Penso que indiretamente as marcas ja tém responsabilidade nessa formacéao,

mas diretamente o objetivo das mesmas sera vender.

10 - Acredita que as marcas de moda podem ter um papel importante na formag¢ao social e
cognitiva das criangas?

Tal como ja referi anteriormente o papel é importante, mas sera sempre indireto.

11 - Tem algum caso que possa descrever onde verificou que tais situacées tenham acontecido?
Pode facultar informacdo sobre as suas respostas ou elas tém base exclusivamente na sua
experiéncia?

Estes topicos ndo sao muito abordados no meu contexto laboral, contudo ha situacdes que partem
de uma analise aos comportamentos observados nas criancas e nesse sentido se baseia a minha

opinido, exclusivamente em experiéncia.

12 - Quer acrescentar alguma informagao que ache pertinente para este estudo?
Nao tendo nenhum caso que esteja diretamente relacionado com a moda, ou a influéncia da mesma
na vida das criancas, fundamentei a minha opiniao tendo em conta o contexto psicossocial onde as

criancas estao inseridas. Penso nao ter mais a acrescentar.

13 - Autoriza a utilizacdo e publicacdo da informacdao que disponibilizou nesta entrevista,
juntamente com o seu home?

Sim.

Agradeco imenso a sua disponibilidade para responder a esta entrevista, que me ira ajudar muito
na conclusao do meu estudo.

Catarina Fonseca de Almeida

Anexo 32 - Entrevista ao psicologo Diogo Figueiredo. Fonte: Desenvolvida por Catarina Fonseca de
Almeida para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI /
IADE.
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11.33 Anexo 33 - Resultados das entrevistas

Anexo 33 - Resultados das entrevistas. Fonte: Imagens desenvolvidas por Catarina Fonseca de Almeida
para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE,
através da plataforma Canvas.

1 - Tendo em conta a sua experiéncia com as criancas da geracao Alpha quais as caracteristicas

da geracdo Alpha (a nivel de comportamento com os outros ou com o mundo, gostos, ...)?

Muito introvertidas - 16,7%
Pouco interessadas nos outros e no mundo - 16,7%
Pouco curiosas nos outros € no mundo - 16,7%
Muito informadas - 16,7%
Impulsivas - 16,7%
Poucos recursos para lidarem com a frustragao _ 33,3%
Bfincam pouco com outras criancas _ 33,3%
Excesso de atividades em isolamento _ 33,3%

30%

Excesso de alividades iigadas as tecnologias

Querem as necessidades saciadas rapidamente 50%

Muito tecnoldgicos 66,7%

2 - Como vé arelacdo das criancas com as tecnologias?

Obsessiva - 16,7%

Pouco controlada pelos pais - 16,7%
intima- 16,7%

Como uma substituicdo da chupeta - 16,7%
Ira continuar a aumentar - 16,7%

Faz com que brinqguem pouco sem as tecnologias _ 33,3%
A tecnologia € usada de maneira natural _ 33,3%

Gostam da sua recompensa imediata _ 33,3%

Os pais acham seguro _ 33,3%

Nasce com a crianca 50%
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3 - Dado que os elementos mais velhos desta geracdo tém apenas 9 anos, estas criancas ja

apresentam comportamentos que podem induzir problemas futuros?

Sim
100%
3.1 - Quais?
Dificuldade em concentrarem-se - 16,7%
Dificuldade em lidar com a frustragéo - 16,7%
Seréao inseguros - 16,7%
Dificuldade me socializar - 16,7%
Alteragdes no comportamento de consumo - 16,7%
Diminuicdo da privacidade - 16,7%

N&o ensaiam a vida real 33,3%

Isolamento social 33,3%

Dificuldade em criar relacdes 100%

4 - Como acha que sera o adulto Alpha?

Inseguro- 16,7%
Influenciavel pelos media - 16,7%
Curioso- 16,7%

Preocupado com a estética - 16,7%
Simplificara as tarefas com as tecnologias - 16,7%

Solitario - 16,7%
Tera dificuldades profissionais (eficacia) _ 33,3%
Acedera a informagéo para resolver os problemas _ 33,3%

Baixa tolerancia a frustracéo _ 50%
— I

Tera dificuldade em estabelecer e manter relacdes
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5 - As marcas, sejam elas de qualquer produto, estdao cada vez mais presentes nas vidas das

criancas. Como vé essa ligacdo das marcas com as criancas, ou seja, o branding infantil?

As criancas sdo um alvo facil 16,7%

Criam necessidades nas criangas - 33,3%
As marcas gquerem lucro - 33,3%
As criangas séo influenciadas por imagens - 33,3%

Usam as tecnologias para chegar as criangas 83,3%

6 - Uma das areas que tem aumentado o seu interesse pelo mercado infantil € a moda. Como vé

a relacdo das criancas com a moda?

As criangas séo influenciadas por simbolos (desenhos gue gostam) 16,7%

As criangas valorizam modas fugazes 33,3%

Ajuda a criar a identidade social da crianca 33,3%

Vai ao encontro do que a crianga gosta 50%

A crianga tem a necessidade de se comparar com outras 50%

A moda ajuda na inclusdo num grupo 66,7%
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7 - No que diz respeito as marcas de moda, pode-se encontrar 3 vertentes onde estas podem
influenciar a formacéao das criancas: vestuario, visual merchandising (o espaco fisico das lojas)
e as plataformas digitais. Na sua opinido acha que utilizar essas 3 vertentes, como maneira de
influenciar a formacao social e cognitiva das criancas, seja vantajoso para as criancas?

Sim
16.7%

N&o
33.3%

Nao sera significativo
50%

7.1 - Porque nao?

Esse papel deve vir dos pais 16,7%

7.2 - Porque nao sera significativo?

Apenas ajuda a transmitir valores de diferenciacéc e aceitacdo 16,7%

Pode ajudar a difundir comportamentos sociais assertivos - 16,7%
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8 - Tendo em conta o aumento da presenca das marcas nas vidas das criancas, acha que as

marcas, hoje em dia, estao preocupadas com a formacao social e cognitiva das criancas?

Muito pouco
33.3%

&ao
66.7%

8.1 - Porqué?

Quando o fazem é porque 0s pais exigem 16,7%

Sé procuram os interessas das criangas 16,7%

S0 procuram o lucro 33,3%

9 - Acha que as marcas deveriam ter responsabilidade no que diz respeito a formacgao social e
cognitiva das criangas?

Nao
50%

Alguma
50%

9.1 - Porque nao?

A respansabilidade € das escolas

- 16’7%
" responsabi"dade s pais — 33’3%
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10 - Acredita que as marcas de moda podem ter um papel importante na formagao social e

cognitiva das criangas?

Algum
33.3%

Sim
66.7%

10.1 - Porqué?

AJUda N Criaqao e _ 16 7%
AEUda ) Crianqa B _ 16’7%

11 - Tem algum caso que possa descrever onde verificou que tais situagcées tenham acontecido?
Pode facultar informacdo sobre as suas respostas ou elas tém base exclusivamente na sua

experiéncia?
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11.1 - Qual?

Devem-se a (in)capacidade dos pais em filtrar o marketing 16,7%

Campanha da Zippy que incentiva a individualidade

12 - Quer acrescentar alguma informacao que ache pertinente para este estudo?

Nao
50%

Sim
50%

12.1 - Se sim, o qué?

CEO néo e obrigado a ter formacao nestas areas 16,7%

As marcas estéo preocupadas com o lucro - 16,7%

Os pais devem monitorizar o acesso ao marketing
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11.34 Anexo 34 - Formato do inquérito

Inquérito
Este questionario faz parte de um estudo académico, no ambito da dissertacao para obtencdo do
grau de mestre em Branding e Design de Moda, sobre o consumidor infantil, especificamente a
geracao Alpha, a sua relacdo com as marcas e de que maneira é que a marca pode influenciar a
formacao (social e cognitiva) desta nova geracao em crescimento desde 2010. Gostariamos de ter a
sua colaboracao respondendo com a sua opiniao sincera. Em todo o questionario nao ha respostas
certas nem erradas. Apenas espaco para dar a sua opiniao sincera.
As suas respostas sao confidenciais e andnimas e serdo utilizadas para fins exclusivamente

académicos.

Informacao geral
1- E pai/mae ou encarregado de educacéo de alguma crianca?

Sim Nao

2- Que idade tem a crianca? (Se mais do que uma criancga, responda s6 sobre uma delas).
1 2 3 4 5 6 7 8 9 Nenhuma das opcoes

Caracteristicas da crianca

3- Numa palavra, como define a crianca?

4- Em que ocasides € que a crianca faz birra?

A crianca e a tecnologia

5- A crianca tem acesso a dispositivos tecnologicos? (Ex: telemovel, smartphone, tablet,
computador, ...)

Sim Nao

6- O tempo que a crianga usa as tecnologias é controlado pelos pais/encarregado de educacao?

Sim Nao

7- Quanto tempo por dia é que a crianca utiliza as tecnologias?
Menos de 1h De 1th a 3h De 3h a 5h Mais de 5h

8- 0 que a crianca faz nas tecnologias é controlado pelos pais/encarregado de educacao?

Sim Nao
9- O que costuma a crianca fazer nas tecnologias?

A crianga e a aprendizagem
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10- A crianca utiliza os brinquedos como ferramentas de aprendizagem?

Sim Nao

11- Se sim, de que maneira é que o faz?

12- A crianca utiliza o digital como ferramenta de aprendizagem?

Sim Nao

13- Se sim, de que maneira é que o faz?

14- A crianca utiliza o vestuario como ferramenta de aprendizagem?

Sim Nao
15- Se sim, de que maneira é que o faz?
A crianca e o ato de comprar
16- A crianca apresenta poder de decisao no ato de compra?

Sim Nao

17- A crianca escolhe onde quer comprar roupa?

Sim Nao

18- Que marcas de roupa é que a crianca escolhe comprar?

19- A crianca é influenciada por alguma marca?

Sim Nao
20- Se sim, qual ou quais?
A crianca e a moda

21- Quais as caracteristicas de uma marca de moda infantil as quais vocé da mais importancia?

(Sendo 0 correspondente a menos importante e 10 a mais importante)
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Qualidade

Inovacao

Confianca

Conforto

Prestavel

Elegdancia

Contempordaneo

Sustentdvel

Infantil

Pedagogico

Divertido

Diferenciador

Acessivel

22- Qual destas vertentes das marcas de moda é que vocé acha que influencia mais as criancas?

Vestuario Visual merchandising (espaco fisico das lojas) Plataforma digital
23- A crianca utiliza o espaco fisico das lojas (visual merchandising) como ferramenta de
aprendizagem?
Sim Nao
24- Se sim, de que maneira é que o faz?
As marcas e a formacao das criangas
25- Acha que as marcas deveriam estar preocupadas com a formacao social e cognitiva das
criancas?
Sim Nao
26- Se sim, porqué?
27- Se nao, porqué?
28- Acha que as marcas que vocé compra para a crianca estao preocupadas com a formacao social
e cognitiva destas?
Sim Nao

29- Se sim, porqué?

30- Se nao, porqué?
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31- Conhece alguma marca de moda infantil que esteja preocupada com a formacao social e
cognitiva das criancas?
Sim Nao

32- Se sim, qual ou quais?

33- Consome alguma dessas marcas?

Sim Nao

34- Se nao, porqué?

Muito obrigado pela sua participacao.

Anexo 34 - Formato do inquérito. Fonte: Desenvolvido por Catarina Fonseca de Almeida para a

dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE.

11.35 Anexo 35 - Comprovativo do numero de

inquéritos recolhidos

B Formulirio sem titulo - Formulsr X = - 8 X

<« C @ https//docs.google.com/forms/d/1CAWUKxs20rJawqFxichgoroIMQ-84is1DQIVVIXvDsc/edit#responses * 0O @ :

& Formulario semtitulo @@ Y% ® o & ENVIAR

RESPOSTAS

134 respostas

Mensagem para os participantes

.HH! II:. INDIVIDUAL

Informag&o geral

E pai/mae ou encarregado de educacéo de alguma crianca?

Anexo 35 - Comprovativo do nimero de inquéritos recolhidos. Fonte: Imagens desenvolvidas por
Catarina Fonseca de Almeida para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de
Moda em 2019, na UBI / IADE, através da plataforma Google Forms.
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11.36 Anexo 36 - Resultados dos inquéritos

Anexo 36 - Resultados dos inquéritos. Fonte: Imagens desenvolvidas por Catarina Fonseca de Almeida
para a dissertacao de conclusdao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI / IADE,
através da plataforma Canvas.

Informacéao geral

1- E pai/mae ou encarregado de educacéo de alguma crianca?

N&o
4.5%

95.5%

2- Que idade tem a crianca? (Se mais do que uma crianca, responda sé sobre uma delas).

Nenhuma das opgées 1
8.8% 10.4%

10.4%
8
7.2%
7 3
5.6% 14.4%

9.6%

11.2%
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Caracteristicas da crianca

3- Numa palavra, como define a crianca?

competitiva [fj 0,9%
Especial I 0,9%
Explosiva - 1,7%
Saudavel - 1.7%
Prética - 1,7%
Mimada . 1,7%
Comunicativa - 1,7%
Teimosa - 2,6%
Normal _ 4,4%
rantastica || NG 5.3
Inteligente _ 5,3%
cama || N 1%
Curiosa - 7%
Amorosa — 11,4%
ive N 7.5
seore [ 2

4- Em que ocasides é que a crianca faz birra?

Ao acordarl 1%
Quando esta tristel 1%
Ao mudar a roupal 1%
Quando sai da rotinal 1%
Quando tem fome l 2%
Por doenca . 2%
Ao escolher roupa . 3%
Para comer saudavel - 4%

Para chamar a atencéo - 6%
Quando esta cansada - 6%
Quando quer tecnologias - 7%
Quando tem sono _ 15,1%

Nesta pergunta 16 pessoas, o equivalente a 13,9%, deram respostas nao conclusivas, por este motivo
esta contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados.
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A crianca e a tecnologia

5- A crianca tem acesso a dispositivos tecnologicos? (Ex: telemovel, smartphone, tablet,

computador, ...)

84.5%

6- O tempo que a crianca usa as tecnologias é controlado pelos pais/encarregado de educacéo?

Nao
4.1%

95.9%

7- Quanto tempo por dia é que a crianca utiliza as tecnologias?

De 3h a 5h
1%

De 1h a 3h
39.8%

Menos de 1h
59.2%
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8- O que a crianca faz nas tecnologias € controlado pelos pais/encarregado de educacao?

Néo
1%

Sim
99%

9- O que costuma a crianca fazer nas tecnologias?

Varias atividades [ 0.7%
Usa o telemovel I 0,7%
Estudal 0,7%
Vé programas infantisl 0,7%
Usa playstation . 1,6%
Desenha . 1,6%
ve fimes [ 2.3%
Vé fotografias - 2,3%
ve videos didaticos [JJJJJJj 3.1%

Usa jogos didaticos - 4,6%
Ouve musica _ 10%
Vé desenhos animados _ 10,8%

A crianca e a aprendizagem

10- A crianca utiliza os brinquedos como ferramentas de aprendizagem?

Nao
6%
Sim

94%
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11- Se sim, de que maneira é que o faz?

Ao estudar - 1,4%
Ao usar plasticina - 1,4%
2%
2%

Ao usar jogos de estratégia

Ao desenhar
Ao explorar
Ao usar livros

Ao identificar animais, formas, ... 4,8%

Ao pintar 6,8%

Ao fazer puzzles 12,3%

Nesta pergunta 4 pessoas, o equivalente a 2,7%, deram respostas sem justificacao, por este motivo

esta contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados.

12- A crianca utiliza o digital como ferramenta de aprendizagem?

Nao
37.1%

Sim
62.9%
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13- Se sim, de que maneira é que o faz?

Ao construir 1.2%

Ao pintar 3,5%

Ao Ier- 4,6%
Ao imitar- 4,6%
Ao usar a escola virtual _ 7%
Ao pesquisar_ 7%
Ao ouvir misica _ 9,3%

Nesta pergunta 1 pessoas, o equivalente a 1,2%, deu resposta sem justificacdo, por este motivo esta

contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados.

14- A crianca utiliza o vestuario como ferramenta de aprendizagem?

Sim
35.3%

15- Se sim, de que maneira é que o faz?

Ao identificar animais . 2,1%
Ao identificar formas . 2,1%
Ao vestir bonecas . 2,1%
Ao imitar . 2,1%
Ao identificar materiais - 4,2%
Ao identificar nlimeros - 4,2%
Ao identificar o corpo humano - 4,2%
Ao imaginar- 4,2%
Ao destingir a roupa consoante a ocasido - 8,5%
2o ter [ 10.6%
Ao explicar como vestir - 12,7%
Ao identificar as cores — 17%
Ao aprender ser autonoma _ 34%

Nesta pergunta 2 pessoas, o equivalente a 4,1%, deram respostas sem justificacao, por este motivo

esta contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados.
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A crianga e o ato de comprar

16- A crianca apresenta poder de decisao no ato de compra?

Sim
N&o 48.3%
51.7%
17- A crianca escolhe onde quer comprar roupa?
Sim
6.9%
93.1%
18- Que marcas de roupa é que a crianca escolhe comprar?
Vans
Zippy 9.1%
18.2% _
Amor Algodao
9.1%
Benetton
9.1%
Zara
18.2%
H&M
9.1%
Calzedonia
S6 escolhe a roupa 9.1%

18.2%
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19- A crianca é influenciada por alguma marca?

Sim
3.4%

96.6%

20- Se sim, qual ou quais?

Carter’'s Disney
20% 20%

Vans
20%

Benetton
20%

Carhartt
20%

A crianca e a moda

21- Quais as caracteristicas de uma marca de moda infantil as quais vocé da mais importancia?

(Sendo 0 correspondente a menos importante e 10 a mais importante)

Inovacao
Diferenciador
Pedagdgico
Sustentavel
Contemporaneo
Divertido

infantil

Elegancia

Confianca

Prestavel

Acessivel

Qualidade

Conforto
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22- Qual destas vertentes das marcas de moda é que vocé acha que influencia mais as criancas?

Plataforma digital
18.9%
Vestuario
39.3%
Visual merchandising

41.8%

23- A crianca utiliza o espaco fisico das lojas (visual merchandising) como ferramenta de

Sim
I 18.1%
Nao

81.9%

aprendizagem?

24- Se sim, de que maneira é que o faz?

Ao imaginar - 3,6%
Ao conjugar cores - 3,6%
Ao criar referéncias de espaco - 3,6%

71%

Ao ver a organizacao

Ao identificar os materiais 71%

Ao respeitar regras sociais 10,7%

Ao ver pregos 14,3%

Ao ver pagamentos 14,3%

14,3%

Ao conjugar pegas

21,4%

Ao brincar com os adere¢os

Nesta pergunta 1 pessoas, 0 equivalente a 3,4%, deu resposta sem justificacao, por este motivo esta

contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados.
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As marcas e a formagdo das criancas

25- Acha que as marcas deveriam estar preocupadas com a formacao social e cognitiva das

criangas?

26- Se sim, porqué?

Valoriza a marca . 1,4%
As marcas representam as criancas - 2,8%
Devem alertar para a economia - 2,8%
4,2%

Devem transmitir valores

Ajudam a ultrapassar problemas 5,6%

Ajudam na interag&o social 5,6%

~
=

A roupa melhora a aprendizagem
Devem alertar para a sustentabilidade

Incentivam a criagéo da identidade

I 3
E S

Devem consciencializar

Devem ajudar no desenvolvimento 12,7%

Influenciam no comportamento 16,9%

Devem promover a igualdade 16,9%

Nesta pergunta 18 pessoas, 0 equivalente a 18,4%, deram respostas sem justificacao e 9 pessoas, o
equivalente a 9,2%, dera respostas nao conclusivas, ou seja, um total de 38,1%, por este motivo esta

contagem nao foi introduzida no grafico para ndo perturbar a leitura dos resultados.
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27- Se nao, porqué?

As criangas devem ser influenciadas por valores 2,6%

As criancas recebem demasiados estimulos todo o dia 7,7%

Esse papel deve ser da escola 7,7%

O vestuério e a aprendizagem néo estdo relacionados 20,5%

Esse papel ndo é das marcas 28,2%

Esse papel é dos pais/encarregado de educagéo 33,3%

Nesta pergunta 5 pessoas, o equivalente a 11,4%, deram respostas sem justificacao, por este motivo

esta contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados.

28- Acha que as marcas que vocé compra para a crianca estao preocupadas com a formacao social

e cognitiva destas?

78.8%

167



29- Se sim, porqué?

Promove a solidariedade - 4,3%
Pelas campanhas publicitarias - 4,3%
E adaptavel a vérias situacdes - 4,3%

Promove a imaginagéo 8,7%

Promove a sustentahilidade 13%

E interativa 17,4%

Promove a igualdade 21,7%

Transmite valores 26,1%

Nesta pergunta 12 pessoas, o equivalente a 32,4%, deram respostas sem justificacao e 2 pessoas, 0
equivalente a 5,4%, deram respostas nao conclusivas, ou seja, um total de 37,8%, por este motivo

esta contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados

30- Se nao, porqué?
E demasiado tecnologica

1,7%

Né&o estd adeguada as necessidades da crianga 1,7%

Séo generalizadas 3,4%

N&o transmitem valores 10,2%

AS marcas ndo tém essa preocupacéao 40,7%

O objetivo é ter lucro 42,4%

Nesta pergunta 17 pessoas, o equivalente a 18,7%, deram respostas sem justificacao e 15 pessoas, o
equivalente a 16,5%, deram respostas nao conclusivas, ou seja, um total de 35,2%, por este motivo

esta contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados.
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31- Conhece alguma marca de moda infantil que esteja preocupada com a formacao social e

cognitiva das criancas?

79.5%

32- Se sim, qual ou quais?

Zara

4.3% Geox

4.3% Knot

Laranjinha
Zippy 4.3%
34.8% Lego
4.3%
Benetton
13%

Chicco

H&M 13%

17.4%

Nesta pergunta 6 pessoas, o equivalente a 20,7%, deram respostas nao conclusivas, por este motivo

esta contagem nao foi introduzida no grafico para nao perturbar a leitura dos resultados.

33- Consome alguma dessas marcas?

Néo
3.8%

Sim
96.2%
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34- Se nao, porqué?

Ainda néo teve oportunidade
100%

11.37 Anexo 37 - Esquema de analise em

triangulacao

Enquadramento tedrico

Inquéritos

e entrevistas Estudos de caso

Anexo 37 - Esquema de analise em triangulacado. Fonte: Esquema desenvolvido por Catarina Fonseca de
Almeida para a dissertacao de conclusao de mestrado em Branding e Design de Moda em 2019, na UBI /
IADE, a partir de Olins (2008).
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