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Resumo

O contexto desta dissertacdo é o mercado de moda portuguesa. Dando especial atencdo a
comunicacdo de marcas de moda portuguesas e como elas se dirigem ao consumidor
portugués. Procuramos averiguar a notoriedade dessas mesmas marcas junto do consumidor
em causa. E de que forma a disicplina do branding cultural ajuda na construcdo do dialogo
entre marca e consumidor. Através de um estudo de caso sobre a marca de moda portuguesa
Pelcor, descurtinamos as vantagens competitivas que o branding cultural traz no
desenvolvimento da estratégia de comunicacdo da marca. No levantamento bibliografico
procuramos definir as disciplinas de branding cultural e comunicacao, apoiando-nos
principalmente nos tedricos e académicos: Gomez, Holt, McCracken, Kotler, Lindstrom,
Caetano e Rasquilha. A metodologia que usamos é a pesquisa exploratoria, que assume a
forma de recolha bibliografica e estudo de caso. Sendo que o resultado principal é uma
proposta de estratégia de branding cultural para a marca Pelcor. Concluimos com este
trabalho que a atencao a cultura nas estratégias de comunicacdo de uma marca da-lhe a
vantagem de conhecer e entender melhor o seu consumidor, propiciando mais facilmente a
sua identificacdo com a marca. Para além, de que se revelou um tema relevante para a época
de crise que vivemos no nosso pais, abrindo portas para a descoberta de vantagens no

desenvolvimento do mercado da moda nacional.
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Abstract

The context of this dissertation is the portuguese fashion market. Giving special attention to
the communication of portuguese fashion brands and how they are addressing the portuguese
consumer. We seek to ascertain the reputation of those brands to the consumer concerned.
And how the subject of cultural branding helps in building a dialogue between the brand and
consumer. Through a case study on the portuguese fashion brand Pelcor, we discover
competitive advantages that a cultural branding strategy brings in the development of brand
communication. In our bibliographic research we sought to define the disciplines of cultural
branding and communication, relying mainly on the theorists and academics: Gomez, Holt,
McCracken, Kotler, Lindstrom, Caetano and Rasquilha. The methodology we use is exploratory
research, which takes the form of bibliographic resezrch and case study. Since the main result
is a proposal for a cultural branding strategy for the brand Pelcor. We conclude this work
knowing that given attention to culture in the communication strategies the brand as an
advantage in knowing and understanding the consumer, making the identification with the
brand easier. Besides, it proved to be a significant issue for the time of crisis we live in our
country, opening the door for the discovery of advantages in the development of our national

fashion market.

Keywords

Branding, Culture, Fashion, Communication, Brand, Consumer.
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Capitulo 1

Introducao

O paraiso para uma marca € fazer parte do dia-a-dia do seu consumidor, ser o seu melhor amigo que esta
presente em todos os momentos da sua vida. Ter a vantagem de conseguir atender a necessidades Unicas
que mais nenhuma marca da atencao. Conseguir chegar a um mercado apesar das pressoes do lifestyle e
economia de um pais. E finalmente conseguir fazer parte da cultura dos seus consumidores. Sao resultados

de uma boa estratégia de branding cultural.

Nesta dissertacao iremos procurar entender de que se trata a disciplina de branding cultural e como
desenvolver uma boa estratégia de branding cultural. Tendo em conta especificamente o desenvolvimento
de uma estratégia de branding cultural para ser aplicada a comunicacdo de uma marca de moda. Isto no

contexto das marcas de moda portuguesas e dos consumidores portugueses atuais.

A questao de partida nesta dissertacdo sera qual é a influéncia da cultura na comunicagdo de marcas de
moda. Numa avaliacdo, ainda superficial, procuramos descobrir qual a notoriedade das marcas de moda
portuguesas junto dos consumidores portugueses. Posteriormente, num estudo de caso sobre a marca de
moda portuguesa Pelcor, iremos colocar questdes como: se a marca utiliza estratégias de branding
cultural e, como uma estratégia de branding cultural pode trazer vantagens nos resultados da

comunicacao da marca.

O objetivo principal desta dissertacao € entender a forma como o branding cultural pode ser usado na
comunicacao para atingir os objetivos da mesma. Pretendemos demonstrar a multidisciplinaridade entre
branding, cultura e comunicacao. Procurando saber quais os resultados trazidos por uma comunicacao que
tem em atencao o branding cultural para a marca de moda nacional Pelcor. O objetivo final desta
dissertacao é elaborar uma estratégia de branding cultural que possa ser aplicada a comunicacao da marca

Pelcor.

Com isto tudo, queremos dizer que nao basta criar uma marca com um bom conceito, é necessaria uma
atencao minociosa a cultura, pois é ela que influencia as escolhas do publico-alvo. Este nédo vai se decidir
por um produto por ele ser "0" produto, mas sim porque algo na sua comunicacao o fez sentir que o
produto foi feito para ele especificamente. E aqui que um bom branding cultural é o maior aliado da
empresa. O branding cultural evidencia a importancia de uma marca respeitar nao s6 a sua identidade
corporativa, mas também de se evidenciar no ambiente cultural do seu consumidor. No caso especifico
das marcas de moda portuguesas é urgente dar atencdo ao ambiente cultural do consumidor portugués. E
necessaria uma analise de branding cultural atenta a situacdo atual do pais e do seu futuro no consumo de
marcas de moda nacionais. Sao todos estes fatos que justificam esta pesquisa e a tornam relevante na

atualidade.
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0 método que irei usar para realizar a minha pesquisa é o método de pesquisa exploratoria. Este método
envolve levantamento bibliografico sobre as disciplinas em estudo, recolha documental e observacdo da
marca Pelcor, realizacdo de um questionario com consumidores de moda portugueses e outro com a marca
(com objetivos diferentes), terminando com a auditoria da marca Pelcor. Assumindo assim a forma de
pesquisa bibliografica e estudo de caso. A primeira etapa sera a pesquisa bibliografica sobre as areas de
branding cultural e comunicacdo de marcas de moda. Depois vira a elaboracdo de dois questionarios e a
sua aplicacao. Posteriormente serdo analisados os resultados dos mesmos, que serdao cruzados com as
teorias da pesquisa bibliografica. Por Gltimo sera desenvolvido um modelo estratégico de branding cultural

para a comunicacao da marca Pelcor tendo em conta os resultados da pesquisa exploratoria.

Este trabalho ira dividir-se em cinco capitulos: Introducdo, Levantamento Bibliografico, Estudo de Caso,
Proposta de Estratégia e Conclusdes. No segundo capitulo iremos analisar minuciosamente as disciplinas
em estudo. Falando primeiro dos conceitos branding e cultura em separado, de forma a entender as suas
particularidades e importancia quando sozinhos. Depois de entender bem os termos relevantes em cada
conceito passamos para o estudo da disciplina de branding cultural propriamente dita, estudando a fundo
como se trabalha nesta disciplina e que vantagens ela traz as marcas. Estando os conceitos ligados ao
branding cultural bem esplicitos, passamos ao estudo das disciplinas moda e comunicagdo. Mais uma vez
procurando perceber quais as suas especificidades e o que as torna relevantes para a marca. Terminando o
capitulo com a dedicacdo a comunicacdo de marcas de moda, procurando especificar como as duas

disicplinas (moda e comunicacao) funcionam em conjunto no mundo das marcas.

No terceiro capitulo fazemos uma exposicao da pesquisa realizada junto dos consumidores portugueses e
da marca Pelcor. Procuramos complementar essa informagao com uma pesquisa documental, baseada em
artigos de jornais e revistas (online e offline). Realizamos também uma auditoria a marca Pelcor para
melhor entender como a sua comunicacao se encontra neste momento, para poder avaliar melhor que

novas vantagens o branding cultural podera trazer a sua estratégia de comunicacao.

No quarto capitulo apresentamos uma proposta de estratégia de branding cultural, a ser aplicada a

comunicacao da marca Pelcor. Baseada nos resultados da pesquisa exploratoria.

Por ultimo apresentamos as nossas conclusdes em relacdo as vantagens criadas pelo branding cultural na

comunicacao de uma marca de moda portuguesa.
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Capitulo 2

Levantamento Bibliografico

Branding

Neste momento da nossa pesquisa procuramos esclarecer com clareza o que representa a disciplina do
branding. Para isso baseamo-nos em autores de renome como Gomez, Keller, Lehman, Kapferer, Kotler,
Ries e Aaker, entre outros, que estudaram a fundo o assunto. Uma vez que a disciplina esta relacionada
com o cunjunto de acdes e praticas de uma empresa para gerar valor de marca, iremos abordar varios
conceitos pertinentes ao entendimento do que é a criacao de valor acrescentado e de diferenciacdo no
mercado. Conceitos como o significado da marca, a importancia da colaboracdo multidisciplinar, como o
marketing evoluiu ao longo dos tempos, o novo papel do consumidor nas estratégias de branding, as
oportunidades presentes na divergéncia de categorias e criacdo de novas, a vantagem competitiva trazida
pela criatividade e inovacdo, a diferenciacdo que advém da experiéncia proporcionada pela marca, a
importancia da definicdo do ADN da marca, a relevancia dos valores e missdao da empresa para a marca, a
tendéncia emergente da sustentabilidade e o valor acrescentado medido pela brand equity.

E claro no mundo do branding que a origem dessa nomenclatura é o verbo em inglés to brand que significa
marcar. O verbo por sua vez vem do ato de marcar animais para conferir pertenca ao seu dono. Gomez, et
al. (2011), fazem referéncia a momentos histéricos onde comecou a haver a necessidade de registar
propriedade que remontam a pré-historia, quando os cacadores marcavam as suas armas para as
identificar como suas. Ja os fenicios marcavam as suas mercadorias que transportavam para Inglaterra e
os artesaos de 2700 a.C. afixavam sinais nas suas criacbes para marcar a sua originalidade. Em
aproximadamente 300 a.C. surgiram marcas individuais em forma de selo utilizadas pelos mercadores de
Roma para designar a sua atividade. Mas é na segunda metade do século XIX que surge o conceito de
marca com o uso de técnicas de promocao de vendas, que demonstrou a importancia da existéncia de um
nome e marca reconheciveis pelos compradores.

O senso comum associa a marca com um nome, logotipo, simbolo, slogan e identidade visual que
representam a empresa, servico ou produto. Essa € uma visao muito limitada. Keller e Lehmann (2006)
dizem que no seu nivel mais basico as marcas representam os beneficios que a empresa oferece. Para os
consumidores as marcas simplificam o ato da escolha, prometem um nivel de qualidade particular,
reduzem o risco e criam uma relacao de confianga. Sendo assim, a marca é algo intangivel que promete
uma experiéncia.

Kapferer (2003) define a identidade de uma marca em seis niveis:

1- Uma marca é algo “fisico”, um conjunto de caracteristicas objetivas que se sobressaem (vém
imediatamente a mente quando a marca é citada). O aspecto fisico esta na base da marca, sendo seu

valor agregado tangivel.
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2- Uma marca tem uma “personalidade”. A sua maneira de se comunicar deixa transparecer que tipo de
pessoa ela seria, caso se queira comparar uma marca a uma pessoa.

3- Amarca é um universo cultural. A faceta cultural é essencial e é aquela dos principios fundamentais que
governam a marca nas suas manifestacoes (produtos e comunicacoes).

4- Amarca é uma relacao. Mais essenciais para as marcas de servicos e também as bandeiras, muitas vezes
existe uma relacao de troca entre as pessoas.

5- Amarca € um reflexo. Pela sedimentacao obtida pela comunicacao e por seus produtos mais marcantes,
a marca sempre desenvolve um reflexo, uma imagem do comprador ou do usuario, ao qual ela parece se
dirigir. Uma marca deve gerar o seu reflexo e esse deve sempre valorizar os seus clientes.

6- A marca € uma mentalizacdo. Através do consumo de certas marcas, os clientes desenvolvem certo tipo

de relagcao com eles mesmos, a marca € o seu espelho interno.

EMISSOR

_ INTERIORIZAG B0
EXTERIORIZACAO _
FigIco PERSOMALIDADE
RELACIONAMENTO CULTURA
REFLEXO AUTO-RECONHECIMENTO

DESTINATARIO

Figura 1: Prisma de identidade da marca. Fonte: Kapferer (2003)

Ries (2004) fala-nos da importancia do nome da marca e como este pode significar o seu sucesso. Fala-nos
também do valor garantido, segundo ele, na criacdo de uma nova categoria. Estes dois conceitos estao
interligados e vivem dependentes um do outro. Se uma empresa tiver um nome excelente, mas entrar em
competicdo numa categoria sobrelotada, com marcas lideres mais que firmamente instaladas, de nada lhe
serve esse nome. Da mesma forma que se uma empresa criar uma nova categoria com um grande
potencial no mercado e a sua marca tiver um nome vulgar ou desapropriado esse potencial nunca sera
totalmente atingido. Para exemplificar esta conexao entre nova categoria e nome da marca, Ries (2004)
refere o exemplo das bebidas energéticas (categoria) e a marca RedBull, colocando a questao se o sucesso
da marca seria 0 mesmo se esta se chama-se “Energee”, um nome linear e demasiado literal com relacao
a categoria.

Agora que ja definimos o significado de uma marca, entramos no complexo significado de branding. Nao
tem traducao para portugués e esta intimamente ligado a trés disciplinas: marketing, publicidade e design

(Gomez, et al., 2011). Estando o marketing ligado a gestao da marca, a publicidade a sua comunicacao e o
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design a forma do produto e identidade da marca. Kotler, et al. (2011), fala-nos da era atual como sendo
uma era de colaboracdo. Onde para criar mudancas empresas com um conjunto similar de valores e
desejos procuram descobrir formas criativas de solucionar problemas. Aqui reflete-se a
multidisciplinaridade do branding, onde disciplinas especializadas se juntam colaborando para um fim
comum, a marca.

Ries (2004) acrescentam que a tendéncia é para cada area de trabalho ser mais especializada e se separar
do todo. Sendo necessario construir uma linguagem comum para capacitar os diferentes profissionais de
trabalharem em conjunto, a linguagem do branding.

Falando ainda de outro tipo de colaboracao, surge o termo co-criacao. Um processo criativo que agrega
valor a marca através da colaboracdao com o consumidor. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), o
significado de valor e o processo de criacdo de valor estdo rapiada mente a mudar o seu foco do produto e
da empresa para uma experiéncia de consumo personalizada. Os consumidores que participam da co-
criacao de valor sao mais informados, vivem e comunicam em rede, tem poder e sao ativos no mercado. A
mediada que o valor da marca se vira para a experiéncia vivida pelo consumidor, o0 mercado torna-se uma
plataforma de conversacao e interacao entre consumidores, comunidades de consumidores e empresas.
Neste dialogo é critco que a marca seja transparente, aberta e que entenda os riscos que advém desta

colaboracao. Esta colaboracao ira trazer uma vantagem competitiva a empresa.

/ Dialogo \

Co-criacao

Transparéncia
de valor

Acesso

Riscos/
\ Beneficios /
Figura 2: Bloco de construcao de interacées para co-

criacao de valor, Segundo Prahalad e Ramaswamy
(2004)

Segundo os autores, na co-criacdo € critico que exista interacdo direta com os consumidores e
comunidades de consumidores. O consumidor deve ser estimulado a procurar informacao, a participar na
configuracdo de produtos e servicos, a falar do sentimento de satisfacdo e sobre o consumo. Co-criacdo é
mais do que co-marketing ou envolver o consumidor como co-vendedor da marca. O que nos faz voltar
para as teorias de Kotler (2011) que vé o consumidor como um ser humano completo.

Em “Marketing 3.0” Kotler, et al. (2011), desenvolvem uma teoria sobre um marketing contemporaneo, o
marketing 3.0, que consideram mais pertinente e adequado aos dias de hoje. Ao defenderem a sua
perspectiva levam-nos numa viagem ao longo da evolucdo do marketing. Esta histdria € um ponto
incontornavel no entendimento do branding por ser um resumo da atitude ao longo dos tempos de quem
quer vender uma marca.

Se este livro fala na sua grande maioria sobre o marketing 3.0, e nesta histdéria da evolucdo do marketing
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fala-nos de trés fases evolutivas. Que se conectam com a evolucao do processo de criacao de valor.
O marketing 1.0, aind utilizado por algumas empresas, tem o seu foco no produto. Remonta aos tempos de
Henry Ford e do automovel modelo T. Na época industrial, o marketing resumia-se a vender os resultados
da producao industrial. Estes produtos eram basicos e destinados ao mercado de massas. Os objetivos
principais eram a estandardizacao e precos baixos, era esse o valor gerado para o consumidor.
Ja o marketing 2.0 surgiu na era da informacado com grande destaque para a tecnologia da informacao. O
trabalho do marketing complicou-se uma vez que os consumidores tornaram-se melhor informados e com
um grande poder comparativo. O valor do produto é definido pelo consumidor que tem o poder de
escolha. Com tantos produtos por onde escolher cabe ao marketer segmentar o seu mercado e procurar
atingir um puUblico alvo especifico. O marketing 2.0 procura assim chegar a mente e aos coracbes dos
consumidores. Mas encontra um problema por partir do pricipio que os consumidores sao alvos passivos a
espera de serem manipulados através de campanhas de marketing.
Finalmente, o marketing 3.0 pertence a uma mentalidade em ascensao, a era movida por valores. Aqui 0s
marketers véem os consumidores como seres humanos completos, com mentes, coracdes e espiritos. Estes
sdo consumidores preocupados em tornar o mundo melhor. Procuram sentir-se realizados nao so a nivel
funcional e emocional mas também a nivel espiritual. O marketing 3.0 luta por missbes, visdes e valores
que facam uma diferenca positiva no mundo. A diferenciacéo é trazida pelos valores da empresa.
Seguindo o raciocinio da evolucdo da mentalidade do marketing dos dias de hoje deparamo-nos com um
novo tipo de consumidor, diferente da era industrial e com herancas da era da informacao. O novo
consumidor retirou ao marketing o poder omnipotente através do poder coletivo. Kotler, et al. (2011),
referem que deve existir uma colaboracao entre o marketing e os consumidores. Colaboracao essa que
parte da capacidade dos marketers de serem bons ouvintes dos consumidores e que atinge o seu potencial
em pleno quando os consumidores desempanham um papel ativo na marca na criacao de valor através da
co-criacao.
Kotler, et al., acrescentam ainda que:
“[...] alguns consumidores gostam de demonstrar as suas capacidades de criacao de valor para
todos verem. Outros querem personalizar um produto ou servico a medida dos respectivos estilos de
vida. Por vezes, os consumidores tém como objectivo a recompensa monetaria oferecida pelas
empresas pelos esforcos de co-criacao. Outros encaram a co-criacdo como uma oportunidade para
assegurar emprego. Existem igualmente pessoas que levam a cabo a co-criacao simplesmente pelo
gozo que dai advém.” (2011, p.24)
Ainda segundo a observacao de Kotler, et al. (2011) existem trés tipos de processos chave de co-criacao:
o Criacdo de uma «plataforma» ou produto genérico a ser personalizado.
o Permissao a consumidores individuais para personalizarem essa plataforma consoante a sua propria
identidade Unica.
o E dar a voz aos consumidores para enriquecer a plataforma através da inclusao da personificacao
efetuada pela rede de consumidores.
Aqui comecamos a entender como funciona a interacao entre a marca e o consumidor de que Prahalad e
Ramaswamy (2004) falavam. O novo consumidor tem uma percepcao diferente do mercado. Ele é mais

informado uma vez que, a partir da vulgarizacado da internet, a rede de conhecimento ficou a distancia de

24



Branding Cultural e Comunicacao de Marcas de Moda

2012

um “click”. Existe uma maior interacao e partilha que conecta os consumidores. Surgem desta forma
relacoes horizontais onde os consumidores depositam a sua confianca e onde sentem que falam de igual
para igual. Kotler, et al. (2011), referem um estudo realizado pela Pesquisa Global da Nielsen que relata
que 90% dos consumidores inquiridos confiam em recomendacOes de pessoas que conhecem e 70%
acreditam em opinides de consumidores colocadas online. Cria-se assim um conceito chave para o
entendimento do novo consumidor, a comunidade. Empresas que queiram ganhar vantagem no mercado
onde se inserem devem ajudar a criacao de uma comunidade que apoie e defenda a marca.

Neste mundo horizontal o poder é atribuido a desconhecidos, pessoas comuns com as quais o consumidor
se identifica. Conferindo poder a estas pessoas a marca abre portas para a identificacao com a sua missao
e trasforma os consumidores em representantes responsaveis por concretizar essa missao. Esse é o inicio
do efeito “bola de neve” que comeca com um pequeno floco, uma pessoa, e vai agregando um poder
coletivo que uma empresa sozinha nunca atingiria.

Para além de tudo isto, e como ja vimos no marketing 3.0, o novo consumidor € visto como um ser humano
completo, o que acarreta novas necessidades a serem atendidas. Kotler, et al. (2011), dizem-nos que os
consumidores da época que se iniciou em 2010 vao gastar o seu dinheiro com mais cuidado do que no
passado. Ou seja, os consumidores estao a tornarem-se mais conscientes e a mudar de estilo de vida. Eles
dao maior valor a atingir as suas aspiracdes e desejos de uma forma socialmente responsavel. Existindo
tendéncias de comportamento emergentes como a importancia dada a sustentabilidade, que sera
aprofundada mais a frente, e a importancia dada a salde. Esta Gltima manifesta-se como resposta a
decadéncia da salde pricipalmete a nivel da obesidade e atividade fisica. E representa uma oportunidade,
entre outras, de englobar o espirito do consumidor assim como o fisico e o emocional.

Cada uma destas necessidades Unicas sdo oportunidades de mercado, de atender a uma necessidade que
mais nenhuma marca atende. De comecar um dialogo com consumidores que procuram uma marca com
que se identifiquem. Al e Laura Ries (2004) teorizam sobre estas oportunidades no seu livro “A Origem das
Marcas”. Al e Laura Ries fazem uma analogia entre a teoria da evolucao das espécies de Darwin e o
branding. Neste livro os dois pontos chave sao a divergéncia e a criacdo de uma nova categoria. Ao longo
do livro sdo demonstrados varios exemplos positivos de marcas resultantes da divergéncia e, por
conseguinte da criacao de uma nova categoria.

Esta teoria passa pela observacao de categorias de produto ou servicos ja existentes e como elas estao a
divergir no momento. A divergéncia é vista como uma oportunidade para criar uma nova categoria e
consequentemente uma nova marca. “[...] uma marca de sucesso € aquela que domina um ramo
emergente e se torna cada vez maior a medida que o préprio ramo se expande [...]” (Ries, 2004, p. 21)
Esta € uma nova direcdo para o marketing que, tradicionalmente, preocupa-se com a criacao de novos
clientes, nao de novas categorias.

Ries (2004) defendem que apos a divergéncia de uma categoria surgem varios segmentos da mesma e que
cada um deles tem o potencial de valer mais que a categoria como um todo. A divergéncia, na maioria dos
casos, nao causa a extincao da categoria de origem, apenas torna a nossa vida mais complexa, com mais
hipoteses de escolha. Mas a tendéncia € a concorréncia entre as categorias as afastar umas das outras,
tornando-as cada vez mais especializadas.

A ordem de criacdo sera primeiro criar uma nova categoria e depois uma marca. Quem cria a nova
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categoria € a empresa, e ndo o consumidor, uma vez que ¢ através do esforco de marketing que a empresa
descobre o que os consumidores querem. Estes Ultimos, na maioria das vezes, ndo sabem o que querem
até lhes ser apresentado.

Claro que levara sempre algum tempo para uma nova marca ser associada a uma nova categoria. O que
acontece com maior eficacia, segundo Ries (2004), quando a marca vende com a mesma estratégia
durante um longo periodo de tempo.

Ries (2004) advogam também a importancia de ser-se o primeiro. Ao criarmos uma nova categoria vamos
ser os primeiros a entrar na mente dos consumidores, a conectar-nos emocionalmente com eles e a
impressionar o seu espirito com os nossos valores.

Criar uma nova categoria implica romper com o passado, com o conhecido e prosseguir por um caminho
incerto. Ries (2004) apontam barreiras psicologicas que impedem empresas de seguir pelo caminho da
divergéncia: uma nova categoria nao tem vendas, ndo existe mercado para a nossa marca, vamos criar um
novo; e pode haver conotacao com a categoria de origem que pode nao ter sucesso, fechando os olhos
para as oportunidades de sucesso na divergéncia da mesma. Estes sdao alguns fatores que explicam o
porqué de um grande nimero de novas categorias serem criadas por novas empresas € Nao por empresas
existentes. Para além disso, empresas existentes com sucesso preferem associar o seu nome a nova
categoria ; esticando a marca ao invés de criar uma nova. A nocdo de que os consumidores irdao associar a
nova categoria o sucesso de uma marca que ja conhecem ¢é ilusdria. Segundo Ries (2004) uma nova
categoria exige uma nova marca. Isto porque s6 assim se ganha o 1° lugar na mente do consumidor, uma
marca que ja ocupe um lugar cativo na mente do consumidor dificilmente se divide e ocupa dois lugares
diferentes.

Na criacao de uma nova categoria € necessario recorrer a simplicidade e facilidade de compreenséo. Se é
dificil definir uma categoria dificilmente ela tera sucesso. Uma forma de facilitar a sua definicdo é
fazendo uso de analogias com a sua categoria de origem (ex: bebidas energéticas (nova categoria) e barras
energéticas (categoria de origem)). E também importante fugir a nomes demasiado extensos e literais. O
passo que se segue a criacdo de uma categoria € a selecao de um nome para a marca; que deve ser Unico
e distinto e que conote a esséncia da categoria. E de enfatizar que o nome da categoria e da marca tém
de ser diferentes. Isto porque a forma como o consumidor pensa é comecar pelo genérico (categoria) e
avancar para o especifico (marca). Segundo Ries (2004) dar o mesmo nome a uma categoria € a uma marca
pertencente a mesma criaria curto-circuito na mente do consumidor.

Para criar uma nova categoria € necessario ser-se tanto criativo como inovador. Ter capacidade para criar
algo que ainda nao existe e também ser inovador o suficiente para apostar num caminho ainda por
explorar.

Segundo Kotler, et al. “[...] embora o nimero de pessoas criativas seja muito mais pequeno do que o
nimero de pessoas da classe trabalhadora, o seu papel na sociedade é cada vez mais dominante” e “em
paises avancados, as pessoas criativas sao a espinha dorsal da economia.” (2011, p.32).

No significado de inovacao e criatividade encontramos pontos em comum que nos fazem pensar num e
lembrar do outro. Inovacao significa “introducao de qualquer novidade na gestdao ou no modo de fazer

algo; mudanca; renovacao” e criatividade é a “faculdade de encontrar solucdes diferentes e originais face
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a novas situacoes Para inovar é preciso ser-se capaz de ser criativo. Um criativo tem uma visao
inovadora das coisas.

Segundo Ries (2004), empresas inovadoras sdo normalmente pequenas e com pouco capital e com um lider
empreendedor. Estas empresas tém, na sua generalidade, uma maior liberdade criativa que impulsiona a
inovacao. E estdo também mais atentas a oportunidades oferecidas pela divergéncia.

Mas como ja vimos anteriormente, ndao basta ser pioneiro, ter um bom produto e atrair o consumidor
emocionalmente. E preciso prestar atencdo as necessidades dos consumidores, que podemos observar

claramente na piramide de Maslow que nos ajuda a entender as prioridades dos mesmos:

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucdo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitagao dos fatos

auto-estima,
confianca, conquista,
3 respeito dos outros, respeito aos outros

/ amizade, familia, intimidade sexual \

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
juranca da moralidade, da familia, da salde, da propriedade

. e : respiragdo, comida, dgua, sexo, sono, homeostase, excreca
Fisiologia / R . g

Figura 3: Piramide de Maslow, hierarquia das necessiades, 1943.

Mas Kotler, et al. (2011), fazem referéncia ao autor Zohar que no seu artigo Spiritual Capital (2004)
revelou que Maslow se arrependeu e que antes de morrer chegou a conclusido de que a piramide devia ser
invertida. Tornando a realizacao pessoal uma necessidade primaria. Isto faz-nos regressar a experiéncia
criada pela marca. Que devera entao ter em atencdo uma prioridade invertida do sentido da piramide de
Maslow.

Voltamos entdao ao novo consumidor para melhor entender quais as diretrizes na criacao de uma brand
expirience. Quando falamos do novo consumidor referimos o surgir de comunidades; um conjunto de
consumidores com os mesmos valores, aspiracdes e desejos que se juntam e muitas vezes estdo incluidos
no tecido de uma marca. Segundo Kotler, et al., “a identidade da marca [...] é classificada de acordo com
a acumulagado de experiéncia no interior da comunidade. Uma ma experiéncia ira deteriorar a integridade
da marca e destruir a sua imagem na comunidade.” (2011, p. 51).

Isto faz-nos pensar na importancia da experiéncia vivida pelo consumidor de uma marca. Clifton e
Simmons (2003) explicam que quando uma marca procura originar uma experiéncia para o seu consumidor
ela deve ter uma abordagem holistica para com a marca. Deve alinhar os seus recursos humanos, com os
seus processos de producao e distribuicao e os seus produtos. Todo este alinhamento deve corresponder a
promessa feita pela marca aos seus consumidores.

A brand experience envolve varias dimensoes, desde o atendimento ao servico pds-venda, passando pelo

uso do produto e reacao a tudo isto dentro da comunidade (feedback, partilha, recomendacées, etc.).

Via www.infopedia.pt
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E importante, portanto é existir uma forte relacdo entre a marca e o consumidor. Esta forca é definida por
Clifton e Simmons (2003) em trés items:

o Confiangca. Os consumidores acreditam que a marca vai corresponder a sua promessa, respeita-los,
e sera transparente e honesta com eles.

o Compromisso. Os consumidores sentem uma ligacao emocional a longo prazo com a relacao que
tém com a marca.

o Alinhamento. Uma afinidade de duas vias entre o consumidor e a marca; com respeito mutuo,
valores partilhados e expectativas atendidas - que resulta numa experiéncia continuamente
compensadora.

o Uma boa brand experience oferece valor que vai além do produto, e reafirma o ADN da marca.
Falando agora do ADN da marca, iremos clarificar a importancia deste e como ele sustém a marca e apoia
todos os outros conceitos ja aqui estudados.

Gomez, et. al. (2010), fazem uma analogia com o ADN da marca e o ADN humano. Ressaltam que o ADN é
a parte mais importante de uma célula e contém informacao vital sobre ela que é passada de geracdo em
geracdo. Pequenas mudancas no ADN causam grandes consequéncias e a sua distruicido é a morte da
célula. Tudo isto acontece com o ADN da marca. Onde esta concentrada a sua indentidade, que é
transmitida ao longo dos tempos por todos os colaboradores da empresa. Um desvio no ADN da marca
transmitira uma identidade diferente, matando a forca da identidade da marca. Gomez, et al. (2010),
acrescentam ainda que, assim como o ADN humano, o ADN da marca é constituido por quatro elementos
(conceitos no caso da marca) basicos. Este ADN é aquilo que transforma a marca numa identidade Unica,
aquilo que demonstra a sua diferenciacdo no mercado. Ter um ADN distinto permite a marca posicionar-se
claramente num mercado, transmitir uma imagem nitida, para além de facilitar o processo de decisdo e a
informacgao transmitida tanto no ambiente interno como externo da empresa.

Gomez, et al. (2010) afirmam também que o ADN da marca tem que ter a caracteristica de perenidade,
mas ser passivel de sofrer alteracdes. Visto que o ADN deve ser sempre validado pelos stakeholders ao
longo dos tempos tendo em atencéo alteracdes socio-culturais pertinentes a marca.

Chapman e Tulien (2010) falam-nos da esséncia da marca e de como ela vive e explora essa esséncia,
refletindo em sete pontos chave:

o Valores enraizados profundamente na marca e como ela os demonstra autenticamente.

o Uma personalidade distinta que reflete a forma como a empresa é gerida.

o Um aprofundamento da relacdo com os seus colaboradores e consumidores e o laco criado entre

eles.

o O compromisso com a promessa para com os consumidores e a crescente confianca.

o Aexperiéncia Gnica com a sua marca e a lealdade que resulta dela.

o A palavra ou conceito (ou conceitos) que ocupam um espaco na mente do consumidor e que
pertencem a marca.

o O sentimento de gestalt (mais do que a soma das partes) que se mantém na mente do seu
mercado.

Ora esses pontos e a definicao de ADN da marca ajudam-nos a voltar a questao de como o ADN sustém a

marca e apoia 0s outros conceitos ja vistos neste capitulo. Sobre os valores da empresa falaremos a seguir.
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Mas pudemos dizer que a personalidade e promessa aqui indicadas refletem a significacao da marca
garantida pela prevalencia do ADN da marca. Enquanto que a interacdo com o novo consumidor é
garantidamente diferenciada pelo ADN. Assim, experiéncia torna-se Unica por transmitir o ADN particular a
marca. Os conceitos presentes na mente do consumidor, o seu posicionamento, e o sentimento de gestalt
estdo diretamente ligados a divergéncia e a criacdo de uma nova categoria; que influenciam na criacdo de
um ADN Unico e original. A colaboracdo entre disciplinas tera resultados positivos se todas elas tiverem
bem presente nas suas estratégias o ADN da marca.

Kotler, et al.(2011) fazem coneccao do ADN da marca com a construcao de um caracter auténtico. “Para
as marcas serem capazes de estabelecer uma conexdo com seres humanos, necessitam de desenvolver um
ADN auténtico que € a esséncia da sua verdadeira diferenciacdo.” (Kotler, et al., 2011, p. 46) Eles
complementam o raciocinio da experiéncia Unica e da promessa da marca dizendo que esta deve ser
sempre verdadeira e proporcionar experiéncias que estejam a altura da sua promessa. Isto porque para o

novo consumidor a credibilidade é tudo, assim como a fidelidade ao ADN torna-se, também, indispensavel.

Se o ADN da marca é transmitido externamente, a missao e valores da empresa sao conceitos mais
internos.
Os valores de uma empresa sao o elemento unificador dos seus colaboradores. A empresa deve criar
interesse pelos seus valores dentro da organizacao com a mesma intensidade com que os projeta para os
seus consumidores. E os colaboradores devem todos aplicar-se em corresponder aos valores da empresa
em todas as suas acoes.
Lencioni (apud Kotler, et al., 2011) define quatro tipos de valores empresariais:

o Valores de «permissao para jogar», padrdes de comportamento basicos que os colaboradores

devem possuir quando entram para a empresa.
o Valores ambicionaveis, valores que carecem a empresa, mas que a administracdo espera alcancar.
o Valores acidentais sao adquiridos em resultado de tracos de personalidade comuns entre
colaboradores.

o Valores esseciais sao a verdadeira cultura que norteia as acées dos colaboradores.
Aprofundando os valores essenciais, Kotler, et al. (2011), chamam-lhes de valores partilhados. Sendo estes
0s que guiam os colaboradores a serem fiéis a missdao da marca. Eles afirmam que os bons valores estao
alinhados com a tecnologia colaborativa, transformacao cultural movida pela globalizacao e a importancia
crescente da criatividade.
Entao, possuir valores colaborativos implica um estimulo ao trabalho em conjunto e com redes no exterior
da empresa. Os valores culturais inspiram os colaboradores a impulsionarem mudancas culturais nas
proprias vidas e nas dos outros. E os valores criativos oferecem aos colaboradores a oportunidade de
desenvolver e partilhar ideias inovadoras.
Kotler, et al. acrescentam que “ os colaboradores sao mais produtivos quando acreditam naquilo que a sua
empresa tenta alcancar e comprometem-se de mente, coracao e espirito com essa tarefa.” (2011, p.88).
Tal como acontece com o novo consumidor. Nao basta projetar os valores vocalmente, € imperativo alinha-
los com o comportamento e tomar medidas para garantir que isso aconteca. Segundo Jim Collins (apud

Kotler, et al., 2011) esse alinhamento acontece em duas partes. Primeiro a empresa deve rever as suas
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politicas empresariais para colocar de lado as que enfraquecem os valores da empresa. Segundo deve criar
um mecanismo de incentivo as acoes lideradas pelos valores, dando como exemplo a medida de ter como
objetivo de receitas 30% delas virem de novos produtos para fortalecer o valor da inovacao.
Kotler, et al. (2011) dao ainda destaque a partilha dos valores da empresa com os parceiros de canal,
nomeadamente os seus distribuidores; que muitas vezes sdo a “cara” da marca, aqueles que tém contacto
direto com os consumidores.
A missdo existe lado a lado com os valores da empresa como a razao de ser da marca, como o porqués da
sua existéncia no mercado. Sendo assim, Kotler, et al., defendem que “[...] criar uma boa missao significa
introduzir uma nova perspectiva empresarial que pode transformar as vidas dos consumidores.” (2011, p.
64). Para eles os resultados financeiros perdem o estatuto de prioridade para colocar a missao em 1° lugar.
Existindo trés caracteristicas para uma boa missao:

o Criacdo. Abertura a descoberta e pensamento de fora para dentro aliados a inovacéo.

o Disseminac&o. Criar uma historia que comova as pessoas.

o Realizacdo. Capacitacdo do consumidor de forma a envolvé-lo na adocdo da marca no mercado-

alvo.

Depois de pensarmos sobre a relevancia dos valores e missdao de uma empresa surge também um conceito
cada vez mais emportante, a sustentabilidade. Kotler, et al. dizem que a sustentabilidade é “[...] a
tendéncia mais forte do futuro para as organizacdes [...]” (2011, p.112). Esta porém, tem duas definicoes:
sobrevivéncia a longo prazo da empresa no mundo dos negocios (definicdo empresarial) e sobrevivéncia a
longo prazo do ambiente (definicdo social). A nos interessa-nos a comunhao dos dois.
Willard (apud Kotler, et al., 2011) refere trés grandes razoes para as empresas enveredarem pelo caminho
da sutentabilidade: paixao dos fundadores por essas praticas, por causa de uma crise de relacdes publicas
ou porque a empresa sofre pressées reguladoras.
Kotler, et al. (2011) afirmam que para a sustentabilidade sobreviver numa empresa deve estar
implementada na sua missao, visao e valores. E coloca aqui a problematica de convencer os accionistas de
que a sustentabilidade é o caminho a tomar. Isto porque eles véem a marca de um ponto de vista
econbémico e nao emocional como os seus consumidores e colaboradores. Por isso é necessario clarificar-
lhes a vantagem competitiva que criara valor accionista. Kotler, et al. (2011) falam-nos da solucéo ser
encontrar uma ligacdo entre sustentabilidade, rentabilidade e rendibilidade. E ainda apontam “[...] trés
importantes indicadores que podem ser quantificados financeiramente: produtividade de custo melhorada,
receitas elevadas provenientes de oportunidades em novos mercados e valor mais elevado da marca.”
(Kotler, et al., 2011, p. 120). Isto porque praticas corretas no contexto social e ambiental reduzem custos,
consomem menos recursos, produzem menos residuos, sendo a gestao dos residuos e o consumo de energia
mais controlados.
Em relacdo as marcas ja reconhecidas como pertencendo a esta atitude sustentavel, Kotler, et al. (2011),
apontam trés tipos de marcas sutentaveis. Os inovadores, com capacidade de inovacédo cientifica, estas
marcas criam produtos que podem salvar o meio ambiente. O investidor, com capacidade para investir
dinheiro na investigacao; eles procuram retorno financeiro e de valor da marca através do investimento
num mundo mais ecoldgico e sustentavel. E os propagadores, que sao empresas geralmente de um

tamanho mais pequeno; que transformam os seus valores internos numa vantagem competitiva externa;
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estes tém como missdo a propagacao e sensibilizacao dos utilizadores, colaboradores e publico acerca da
importancia de proteger o meio ambiente.
Kotler, et al. acrescentam ainda que:
“Quer os Investidores, quer os Propagadores promovem a causa ambiental através dos seus
processos empresariais, enquanto os Inovadores produzem produtos amigos do ambiente. Os
Propagadores actuam em nichos de mercado, enquanto os Investidores actuam em mercados mais
massificados.” (2011, p.162 e p.163)
Seguindo o raciocinio de Kotler, et al. (2011) a que ter ainda em conta o targeting no marketing ecologico.
Os formadores de opinido sdao os mais importantes na introducdo de produtos sustentaveis. Eles serao
promotores dos produtos que recomendam, e apoiam os mesmos. O grande publico € menos emocional e
mais racional. Depois temos os «pensadores» que estdo abertos a considerar novas ideias e facilmente sao
influenciados a terem atitudes mais corretas perante a sociedade e o ambiente. E finalmente os
buscadores de valor, que sdao conservadores e praticos e que mais facilmente seram convencidos pela
ecoeficiéncia.
Revendo todos os conceitos estudados acima chegamos a conclusao de que o valor da marca vai para além
do tangivel. Segundo Tuominen (1999), uma marca tem sucesso quando é identificavel para o consumidor e
oferece valores Unicos e relevantes para o mesmo, correspondendo as suas necessidades. Ou seja, se uma
marca prova ao longo do tempo que é confiavel ela adquire um valor maior. Entdo, brand equity surge
como o nome dado ao valor acrescentado trazido pelas medidas certas que os marketers praticaram com a

marca.
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Figura 4: Brand Equity segundo Aaker (1991)

2 referidos por Kotler, et al. (2011) segundo o sistema Valls
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Aaker (1991) diz-nos que brand equity é o conjunto de elementos passivos e ativos da marca, que podem
ser agrupados em cinco categorias:

1- Lealdade a marca

2- Lembranca do nome

3- Percepcao de qualidade

4- AssociacOes com a marca

5- Outros ativos do proprietario da marca - patentes, trademarks, relacdes de canal, etc.

Na Figura 4 vemos que brand equity cria valor tanto para o consumidor como para a empresa. Quando
falamos do valor acrescentado para o consumidor referimo-nos ao facto da brand equity ajudar na
interpretacao, no processamento e armazenamento de informacao sobre os produtos e marcas. Indicando
também o nivel de confianga do consumidor na marca baseado em experiéncias partilhadas com a mesma.
Para a empresa a brand equity facilita a promocao da marca, aumenta a lealdade para com a marca,
permite uma maior margem para precos altos, abre portas para canais de distribuicao (que confiam mais
facilmente em marcas ja reconhecidas positivamente no mercado) e finalmente providencia uma maior
competitividade no mercado.

Entendendo melhor as dimensdes da brand equity revela-se importante referir as motivacoes por detras
do estudo deste valor. Segundo Tuominen (1999) uma das motivacdes foi financeira, na procura de uma
estimativa do valor de uma marca para propositos de contabilidade em termos de avaliacdo de ativos para
o balanco da empresa, aliancas empresariais, aquisicoes ou desapossamentos. Outra razdo teve a
motivacdo estratégica de melhorar a produtividade do marketing. Refletindo sobre custos mais elevados,
maior concorréncia e nivelamento da demanda em muitos mercados, as empresas procuraram aumentar a
eficiéncia das suas despesas de marketing. Como consequéncia os profissionais do marketing precisam de
uma compreensao mais profunda do comportamento do consumidor como base para fazer melhores
decisoes estratégicas sobre a definicdo do mercado-alvo e posicionamento do produto.

Assim terminamos o nosso levantamento bibliografico sobre a disciplina branding, om uma nocao sélida de
quais acbes e praticas de uma empresa para geram valor de marca, de como se cria acrescentado e como

se constroi a diferenciacdo no mercado. Passando agora ao estudo do conceito cultura.

Cultura

No dicionario de Lingua Portuguesa a palavra cultura esta associada ao cultivo da terra, a biologia, a
educacao, ao saber, a heranca de uma comunidade e aos codigos sociais. Existe também uma nota sobre
cultura geral, com o significado de “desenvolvimento dos conhecimentos e das capacidades necessarios
para todos”. Sendo que a origem da palavra é o latim cultdra, que significa cultura da terra ou do
espirito.

Para nds os conceitos que nos interessam sao os ligados a educacdo, ao saber, a heranca de uma
comunidade e os codigos sociais. Mas todos os outros conceitos servem de metafora. No cultivo da terra
existem técnicas de agricultura, como na educacao existem técnicas de ensino; existe o produto do
cultivo (vegetais) como existe o resultado da heranca e codigos sociais de uma comunidade, conjunto de
costumes, instituicoes e obras, assim como os padroes manifestados nas normas, crencas e valores da

comunidade. Ja na biologia, cultura é o “método para fazer crescer microrganismos num meio favoravel
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ao seu desenvolvimento”, que pode servir de metafora para o ambiente que uma sociedade ou
comunidade partilham que os faz partilhar também uma cultura especifica.

Iremos analisar alguns termos provenientes da cultura, sugeridos por McCracken (2011) e Caetano e
Rasquilha (2007). Especificando o meio da cultura, procuramos ir mais a fundo em questoes pertinentes
para o entendimento deste termo e como é que ele se relaciona com o mercado e o consumidor.

O termo cultura tem muitas vezes a conotacdo de cultura de elite. Esse tipo de pensamento é tanto
limitado quanto antiquado. Esta é a cultura com “C” maiusculo, respresentada por museus, companhias de
balé, sinfénicas e galerias de arte. Segundo McCracken, “trata-se de um conceito que foi influente em sua
época. [...] Mas ndo podia nem foi capaz de perdurar. A cultura popular, em toda a sua facil e extravagante
gloria, venceu a corrida.” (2011, p. 95).

O ideal é encarar os consumidores transversalmente, sem destincao de classes e sim com um conjunto de
valores que pode ser compartilhado pelas variadas classes. Isto porque o bom gosto pertence nao as elites,
mas ao consumidor capacitado.

O percurso que a cultura fazia, inciando-se nas elites, e chegando num estado apurado ao mercado de
mainstream ja nao faz sentido. A mudanca foi trazida pela importancia que a cultura popular ganhou.
Hoje a cultura popular é cultura pura. Para McCracken (2011) é claro que essa mudanca foi trazida pelas
geracdes X e Y, que tém na cultura popular a sua lingua nativa.

Existem varios tipos de cultura, variando em termos de origem, estrutura, desenvolvimento na sociedade
e tempo de propagacao.

McCracken (2011) chama-nos a atencao primeiramente para dois tipos de cultura, em termos do seu
desenvolvimento e propagacdo, a cultura rapida e a cultura lenta. Ambas sao importantes, mas € a cultura
rapida que é mais perceptivel e que capta mais a atencao da maioria; isto por ser mais visivel, vivida,
obvia e contemporanea. A cultura lenta, sendo menos vistosa e, assim, menos interessante, cai na
obscuridao.

Um dos meios mais favoraveis a cultura lenta é o conforto doméstico. E neste ambiente que o individuo é
mais verdadeiro e onde se encontra mais relaxado. Nao é um meio que interesse ou pertenca as
tendéncias, tdo pouco chama a atencao de cool-huters ou caca-tendéncias e mesmo académicos nao lhe
dao atencao de imediato.

A cultura lenta, quando observada com atencdo, da a empresa a vantagem de uma visao inesperada, com
maior possibilidade de perenidade, ao mesmo tempo que se revela o melhor refletor dos habitos
intrinsecos do consumidor. E esta vantagem que, segundo McCracken (2011), nos destingue, no branding
cultural, dos cool-hunters que se subjugam a cultura rapida.

Segundo McCracken (2011) a cultura rapida é invasiva e tdo obrigatoria quanto a lenta. Por ser rapida
surge com maior frequéncia e com diferentes “caras”, proporcionando maior confusdo e desgaste.

Assim, descobre-se na cultura rapida uma bencdo e uma maldicdo. Isto porque é um mar de
oportunidades, mas na sua imensiddo oferece uma grande margem para o erro e para o efémero.

Falando agora da estrutura da cultura encontramos dois tipos de cultura, uma que é nasce da divisdo e
outra que nasce da comunhdo. Ha duas décadas atras, segundo McCracken (2011), a nossa cultura
comecou a desenvolver-se em varias direcoes, a divergir. Isto porque iniciou-se um novo modo de

expressao de identidade onde cada um, principalmente os jovens, se integrava em diversos grupos e
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também onde cada um tinha diversas versoes de si mesmo influenciadas por estes grupos. Surgindo mais

ideias, mais pessoas criando ideias, mais estilos de vida e mais pontos de vista. Tudo isto rodeado de

valores culturais fortes.

Chamamos esta cultura de divergente.

Com todas as possibilidades e oportunidades de mercado criadas pelo individuo dispersivo, o resultado foi

o crescimento do nimero categorias.

E a0 encontrar o padrao neste caos que a empresa ganha vantagem competitiva.

Em contrapartida existe a cultura convergente que, segundo McCracken (2011), é a visdo comum que

surge apesar de todas as diferencas. Esta nasce como um consenso instintivo, sem necessidade de

discussao explicita, debate ou votacao. Por ir tdo contra a regra da dispersao, com maior peso, é fugaz e

uma oportunidade Unica para a empresa estabelecer diadlogo com o consumidor.

Todos ouvimos falar dos termos status e cool. Para quem estuda a cultura sao dois termos importantes

para compreender o consumidor. Status sempre foi uma palavra conectada com distincdo, prestigio e

posicao, mas o status propriamente dito nunca teve a caracteristica da precisao, nunca foi algo palpavel.

Hoje em dia o status nao se relaciona exclusivamente com a aspiracao social para tornando-se, segundo

McCracken (2011), mais outra coisa com que nos preocupamos.

Claro que certas marcas de luxo com Chanel e Louis Vuitton ainda contam com o status transmitido pelas

suas marcas para garantir vendas, mas s6 isso ndao chega, tém de ir mais além. O mercado alterou-se e

mesmo a percepcao de celebridade mudou, hoje sdo cantoras pop que cativam os consumidores ao invés

das matriarcas sociais.

A cultura do cool é mais recente que a cultura do status, mas viveu um crescimento exponencial.

McCracken (2011) descreve-a como um ataque ao status, que é considerado pelo cool:
“[...] um ato de conformidade ansiosa e covarde, um apego desesperado as convengdes. O cool
despreza o status por considera-lo desprepositado e tolo. Ele da preferéncia a construcées mais
cuidadosas de personalidade e a escolhas inteligentes sobre musica, roupas e comportamento, que
demonstrem nossa autonomia e distancia em relacdo ao grupo. Se o status dita que devemos
assumir uma posicao, o cool afirma que podemos escolher livremente nossas posicdes.” (2011, p.
97).

Segundo McCracken (2011), o cool espalhou-se apos a Segunda Guerra Mundial através dos beats, dos

poetas, artistas e “modernos apocalipticos”.

Esta é uma inovacdo social que veio para ficar, sendo que foi nutrida por uma comunidade até a sua

adocao e cultivada por uma comunidade ainda maior.

Hoje, segundo McCracken (2011), o cool pertence a cultura popular, é distribuido de forma macica e

produzido pela multidao.

Esta multidao sao os novos consumidores, que produzem cultura. McCracken (2011) aponta para o final do

século XX como o inicio de um novo ciclo. Os consumidores tornaram-se mais inteligentes, o que resultou

em produtores mais inteligentes o que por sua vez resultou em consumidores mais inteligentes. A

transformacao trazida pela cultura popular alterou a forma de pensar das empresas e deixou para tras o

marketing simples.

Os consumidores passaram ao estatuto de produtores de cultura. Isto porque o que encontravam
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disponivel no mercado mainstream ja nao lhes chegava. Criaram bandas, escreveram scripts, fizeram
filmes, escreveram blogs, na maioria das vezes de forma independente com controle total do produto
final; procurando satisfacao pessoal acima de tudo.
McCracken faz uma estimativa de que no passado “a proporcao entre produtores de cultura e
consumidores de cultura era de um para 10 mil. Agora, deve ser mais proxima de um para cem.” (2011, p.
77).
Este consumidor é mais exigente e atento, uma vez que participa do processo e sente-se capaz para tal.
Entado, é necessario procurar um dialogo entre iguais e ter essa premissa quando se inicia uma conversa
com o consumidor.
Como ja vimos, para existir esse dialogo é também necessario que a empresa tenha uma missao e valores
fortes. Sdo eles que vao construir uma mensagem forte e potencializar ao maximo os recursos humanos da
empresa. Os dois juntos, combinados com a comunicacao interna, constituem a cultura corporativa. A
cultura corporativa procura, segundo Caetano e Rasquilha (2007), criar consentimento, aprovacao e
aceitacao junto dos funcionarios, acionistas, consumidores, comunidade, associacdoes de classe e/ou
profissionais, distribuidores, representantes, fornecedores, Governo, imprensa e os restantes publicos
ligados a diversas disciplinas da comunicacao.
O conteldo da cultura corporativa atinge tanto grupos como setores (departamentos, servicos, seccoes,
grupos informais). Caetano e Rasquilha (2007) apresentam trés nives de desenvolvimento de comunicacao
da cultura corporativa:
o As comunicacbes técnicas, geralmente pouco atrativas.
o As comunicacdes cognitivas, inerentes aos comportamentos individuais.
o As comunicacbes normativas, orientadas para a transmissao de normas e valores a ser exercidos
nas varias situacées funcionais.
A comunicacdo da cultura corporativa implica o dominio da propria identidade, para possibilitar a
construcao de uma imagem consistente e esclarecedora.
Ao conceito de cultura corporativa estdao associados varios outros conceitos como: cultura externa,
subculturas, valores, ritos, simbolos e mitos (ndo confundir com mito da marca).
A cultura externa atende a:
“[...] identificacdo direta com a sociedade em que a empresa actua, num contexto nacional,
regional ou local - por exemplo: «cultura japonesa», «cultura americana», «cultura nortenha» -,
com as suas particularidades de motivacao, lideranca e estruturas organizacionais.” (Caetano e
Rasquilha, 2007, p. 81)
As subculturas formam a empresa de acordo com os seus grupos sociais (ex: operarios, técnicos, etc.).
Esta € a cultura interna da empresa que resulta da interacao dentro dela.
Os valores foram construidos primeiro pelo fundador da empresa, que lhe associou crencas,
comportamentos, tecnologias e sentimentos; e foram crescendo com a empresa para se tornarem na sua
vivéncia social.
“Os ritos sao elementos que enaltecem acontecimentos marcantes e que se exprimem em
momentos criticos carregados de sentido [...]

Os simbolos sao elementos materiais ou verbais que materializam a organizacdo na sua identidade
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e/ou modo de funcionamento.” (Caetano e Rasquilha, 2007, p. 82)

E os mitos, a ndo confundir com mito da marca da sua estratégia de branding cultural, sao historias
marcantes que reforcam a cultura coorporativa.

A partilha destes conceitos dentro da empresa cria a sensacao de pertenca, permitindo também realizar o
matching de novos recrutas.

Terminamos assim, a analise dos conceitos relacionados com a cultura como disciplina independente.
Neste momento da nossa pesquisa iremos juntar as duas disciplinas, branding e cultura, numa disciplina
s0, o branding cultural, partindo a descoberta das suas particularidades como disciplina integradora de

duas areas de trabalho.

Branding Cultural

Pretendemos descortinar o que se entende por branding cultural, e para isso apoiamo-nos,
principalmente, nos autores Holt e McCracken que trabalharam a tematica a fundo em suas publicacdes.
Cada autor tem uma visao distinta e bases de estudo diferentes, enquanto que McCracken aborda mais
profundamente a fase de investigacdo anterior ao desenvolvimento da estratégia de branding, Holt
desenvolve com mais detalhe a aplicacdo do modelo de branding nas estratégias e o resultado final em
campanhas publicitarias. Mas ambos se encontram varias vezes em conclusées comuns aos dois. Surgem
entao termos relacionados com este modelo de branding que serao descritos com maior profundidade,
como: CCO, marca-icones, mito de identidade e mundo populista, entre outros.

O modelo de branding cultural nasce de uma necessidade de prever o comportamento do consumidor e de
entender qual o caminho que a marca deve seguir na sua estratégia de branding. Através deste modelo de
branding desenvolve-se a capacidade de captar mudancas intrinsecas a sociedade. Segundo Holt "o
branding cultural aplica-se particularmente as categorias nas quais as pessoas tendem a valorizar produtos
como meio de auto-expressao, como, por exemplo, vestuario, decoracao, beleza, lazer, entretenimento,
automoveis, alimentos e bebidas.” (2004, p. 21). Nao obstante, este modelo de branding pode ser apicado
a qualquer mercado que beneficie da cultura como input nas suas estratégias.

Segundo Gomez, et al., a criacao de "[...] algo de novo sem, no entanto, por em causa os valores e as
expressoes culturais que garantem os lacos afetivos e emocionais entre a sociedade e a realidade
construida[...] € um dos grandes desafios dos designers.” (2011, p. 2). Uma vez que os designers fazem
parte de todo o processo de branding cultural, este torna-se o maior desafio na definicdo de estratégias.
Alias, segundo Holt (2004) o branding cultural deve permitir a construcao de uma estratégia que facilite
aos artistas a criacdo do tipo certo de histéria para a marca.

Uma marca icénica € aquela que ultrapassa os limites do esperado. Procura incentivar o ativismo e que os
consumidores se olhem de maneira diferente. “As marcas-icones mais vigorosas sao prescientes, voltadas
para a vanguarda da mudanca cultural” (Holt, 2004, p. 25). Elas ndo se baseiam apenas em beneficios,
personalidades, ou emocdes; mas também no esforco de alertar para ideias pré-concebidas por parte dos
consumidores, o famoso “think outside of the box”. Isto leva a procura de desejos latentes na sociedade,

algo fora da margem da sociedade. Holt acrescenta que "no branding cultural, a histéria em si deve ser o
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centro das estratégias porque a qualidade do mito, e ndo um conjunto qualquer de abstracdes, € que
estabelece o valor de identidade da marca.” (2004, p. 76).

As marcas iconicas nao dispessam das caracteristicas dos modelos convencionais que as tornam marcas
fortes. Elas “tém associacoes distintas e favoraveis, elas geram buzz, e elas tém consumidores essenciais
com uma ligacdo emocional com a marca muito profunda” (Holt, 2004, p. 50).

O'Reilly (2005) diz-nos que apesar de todas as marcas serem culturais (estarem ligadas a cultura) existem
diferentes tipos de significado segundo os quais as podemos chamar de culturais. Fala-nos dos
“culturepreneurs”, ou corporativos comercicias, que € o grupo mais relevante uma vez que procuramos a
relevancia do branding cultural dentro das empresas e nas suas estratégias. Este grupo inclui as
organizacoes comerciais mainstream e multinacionais globais. O'Reilly declara que “[...Jo que tem-se
tornado cada vez mais claro é o nivel de apropriacdo por parte destas organizacdes das ofertas da cultura
e arte-cultural para a construcao das suas marcas.” (2005, p. 11). Elas utilizam de mecanismos como a
publicidade, co-branding, endosso de celebridades, product placement, merchandising, patrocinios,
marketing relacionado com a causa, e franchising da cultura. Elas inserem mensagens de comunicacao de
marketing em filmes, televisao, media de ambiente e street-level, o que lhes permite fazerem parte da
cultura, deixando de ter um estatuto de seguidores para se transformarem em influenciadoras na cultura,
fazendo parte dela.

Neste ambiente corporativo existe, segundo McCracken (2011), a necessidade de se criar um cargo de
gestao que se dedique a cultura. Este cargo é designado pelo autor por CCO. O CCO, Culture Chief
Officer, é defenido por McCracken como um elemento essencial na corporacdo. Esta seria a pessoa
responsavel por aplicar as estratégias da empresa os principios do branding cultural.

0 CCO acima de tudo é uma pessoa com uma grande capacidade de analise da cultura, sendo que pode
encontrar essa tarefa facilitada por ser produto dessa mesma cultura. Mas nunca se deve limitar ao
conhecimento que lhe é intrinseco. "O CCO deve conhecer todo o seu territério, ndo apenas sua praia
favorita ou seu ponto de origem."” (McCracken, 2011, p. 24).

Deve ter a flexibilidade necessaria para se afastar e aproximar do consumidor e da cultura que o envolve.
"Eles se aproximam do consumidor mais do que qualquer outra pessoa na C-suite. Fazem isso para saber
como é viver a vida deles. Mas os CCOs também se afastam para ter uma nocao do todo.” (McCracken,
2011, p. 42).

Os seus obejtivos sao "[...] agregar valor para os acionistas [...]", "[...] colocar o produto em movimento,
criar lucro e melhorar os resultados.” (McCracken, 2011, p. 139). E a sua funcéo é "[...] observar a cultura,
perceber as mudancas na linguagem [...]" (McCracken, 2011, p. 145) e acompanhar como termos
especificos dessa linguagem viajam por um determinado territorio e se infiltram na cultura. E ainda, "[...]
prestar atencao a todas as maneiras que utilizamos para nos cumprimentarmos, observar as interacoes da
cultura, a rapida e a lenta.” (McCracken, 2011, p. 145).

McCracken diz que este cargo ja se justificaria se os seus lucros fossem apenas a descoberta de novas
ideias e a promocao do crescimento organico da empresa. Para além de tudo, o CCO deve ser um
facilitador e um elo de ligacdo da corporacao. Ele deve ter facilidade em resumir a sua analise cultural
para poder ser breve aquando da sua apresentacao ao CEO. Pois "o que eles precisam é de uma

apresentacao bastante breve, muitas vezes feita dentro de um elevador, que estabeleca porque esta
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oportunidade faz sentido ou aquele produto trara lucro.” (McCracken, 2011, p. 142). Ele é o elo de ligacéo
que mantém toda a corporacdo conectada com a cultura. Sendo que, segundo McCraken, o CIO é a porta
de entrada para o CCO, é com ele que este obtém os dados e o alcance precisos para fazer midia social.
Também o chefe de recursos humanos ira necessitar das capacidades do CCO, por estar a lidar com novas
geracdes de trabalhadores que nao entende por completo. Ainda o diretor de marketing esta também a
lidar com gostos e preferéncias do consumidor que disparam em todas as direcdes, precisando, assim, do
CCO para "traduzir” essa informacao dispersiva.
Este cargo pode muitas vezes ser considerado superfulo e, para esses ataques por parte dos colegas da
corporacao, a defesa apontada por McCracken é: "[...] se a empresa deve sentir e responder de forma
constante as turbuléncias a seu redor, se parte das oportunidades e dos riscos dessa nova economia
provém da cultura, a corporacdo precisa de um CCO." (2011, p. 143).
Se McCracken nos ilustra como atuar aquando da observacao da cultura de forma a preparar uma empresa
para ir ao encontro da mesma nas suas estratégias, Holt aponta-nos para a construcdo dessas estratégias.
0 livro "Como as Marcas se Tornam icones, Principios do Branding Cultural" de Holt, centra-se no conceito
de construcao de marca com o objetivo de torna-la num icone. A ideia é que as marcas se tornem em "[...]
pontos cardeais para o embasamento de uma sociedade - ancoras de significado continuamente citadas no
entretenimento, no jornalismo, na politica e na propaganda.” (Holt, 2004, p.17) Holt procura especificar o
gue é um icone, para depois relacionar o conceito com os objetivos do branding cultural:

“O Oxford English Dictionary define icone cultural como ‘pessoa ou coisa vista como simbolo

representativo, especialmente de uma cultura ou movimento; pessoa ou instituicdo considerada

digna de admiracado ou respeito’. Mas geralmente, os icones culturais sa@o simbolos exemplares que

as pessoas aceitam como consubstanciacao de idéias importantes.

0 ponto crucial da iconicidade é que a pessoa ou coisa seja amplamente considerada o simbolo mais

envolvente de um conjunto de idéias ou valores preceituado pela sociedade.” (Holt, 2004, p. 17)
Transformar uma marca num icone propicia um grande valor de identidade, isto porque ela passa a
responder a ansiedades e desejos coletivos; que servem de referéncia no desenvolvimento de uma
identidade. Estas ansiedades e desejos sao partilhados por uma nacao, segundo Holt, porque "[...] as
pessoas constroem as suas identidades em resposta as mesmas mudancas historicas que influenciam a
nacao inteira.” (2004, p. 22). A comunicacao destas marcas procurara dramatizar uma histéria que resolve
com eficacia as ansiedades do consumidor. Isto porque, segundo Holt (2004), o préprio consumidor
necessita dessa exaltacao de sentidos, quase como a diferenca entre ver algo a 2D e a 3D. Ele vai valorizar
a marca que "[...] colabora para a construcao de suas identidades.” (Holt, 2004, p. 120).
Mais a frente, aprofundaremos o conceito de mito, que € a base estratégica na criacdo e manutencdo de
marcas-icones. E o mito que ird dar resposta a estas ansiedades culturais, existentes em mundos
imaginarios, fora do quotidiano dos consumidores. Isto porque se tratam de aspiracdes, raramente
encontradas no mundo do dia-a-dia.
Estas marcas nao se limitam a invocar beneficios, personalidades ou emocdes, através dos seus mitos
conseguem fazer o consumidor reconsiderar ideias ja aceites. Elas fogem de modas, modismos e de

processos de propagacao viral, uma vez que todos eles podem significar a morte da marca como icone.
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Marcas tornam-se icones quando fazem as vezes de mitos de identidade: meras ficcdes que respondem a
ansiedades culturais distantes, de mundos imaginarios e nao dos mundos que os consumidores
regularmente encontram em seu quotidiano. "Marcas-icones ndo mimetizam a cultura vigente nem cedem
a tendéncias emergentes. Elas sdo culturas inovadoras que, recorrendo a técnicas artisticas, procuram
modificar o modo de pensar e agir do plblico.” (Holt, 2004, p. 97). O seu objetivo é manter-se fiel ao
mito, a0 mesmo tempo que atenta a mudancas socio-culturais. Nao se limitando a tendéncias passageiras.
Claro que existirao sempre rupturas na sociedade grandes o suficiente para perturbar uma marca-icone e o
seu mito, mas estas mantém a sua relevancia adaptando os seus mitos para responder a essas contradicoes
que os consumidores enfrentam.
"No caso das marcas-icones, a relevancia ndo esta em roupas ou cortes de cabelo: esta no
acompanhamento das mudancas sociais. Quando sonhos e ansiedades das pessoas sao sacudidos por
mudancas reais na economia e na sociedade, novas formas de mitos se fazem necessarias. Um maior
valor econémico da marca exige o aproveitamento de sua crescente autoridade cultural e politica
com vistas a criar os novos mitos."” (Holt, 2004, p. 135)
Ao contrario de McCracken que cria um cargo especifico responsavel pelo branding cultural, Holt aponta os
administradores como os responsaveis por tornar a marca num icone, através dos principios do branding
cultural. E aqui encontra um obstaculo por estes estarem, geralmente, limitados ao modelo de
mentalidade participativa, estudado em profundidade mais a frente. Isto porque, segundo Holt, esse
modelo limita a sua visao ao presente, deixando escapar oportunidades e tem como impulso a abstracao
da marca do contexto cultural. Confinando a marca a adjetivos vazios e sem consequéncias estrtégicas.
Entao Holt garante que:
"A fim de construir sistematicamente marcas-icones, as companhias precisam reinventar a sua
funcao de marketing. Precisam acumular conhecimento cultural, ndo conhecimento sobre
consumidores individuais. Precisam elaborar estratégias de acordo com os principios do branding
cultural, ndo aplicar o modelo de abstracao e presentificacao da mentalidade participativa.
Precisam, enfim, contratar e treinar ativistas culturais, nao guardides da esséncia da marca.” (Holt,
2004, p. 211)
As capacidades a serem desenvolvidas pelos administradores para que suas marcas se tornem icones sao,
segundo Holt (2004), a compreensao que o historiador tem da ideologia, a qual surge e desaparece, o
mapeamento que o sociologo faz da topografia das contradicdes sociais e a capacidade de mergulhar na
cultura popular onde ocorrem tais contradicoes.
E por falar na cultura popular voltamo-nos novamente para o consumidor. O consumidor de hoje em dia ja
nao é visto da mesma forma pelos responsaveis por vender uma marca. McCracken fala-nos do termo
"multiplicador” e Holt fala-nos de consumidores cinicos.
O conceito de "multiplicador” surge da insatisfacao com o termo consumidor, uma vez que nos dias de hoje
a relacdo entre quem compra um produto e quem o vende ja nao se limita a esse ato. O antigo consumidor
passaria a ser um multiplicador de significados, incentivado por marketers a "[...] inventar, personalizar,
completar a marca de acordo com seus proprios interesses. A marca, por si so, &€ incompleta e imperfeita.
Ficaria a cargo do “multiplicador” explorar seus significados e circular esses significados no Facebook, em
blogs e no YouTube." (McCracken, 2011, p.121).
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Mas com esta abertura a marca teria de se comportar como "o novo colega da escola” e impressionar pela
positiva os multiplicadores. Pois eles querem que esta "«va direto ao ponto» para fornecer bens e servicos
ao mundo. Mas eles também esperam que a corporacao seja boa cidada e companheira interessante."
(McCracken, 2011, p.149). Com esta nova perspectiva de quem sao os consumidores a esperanca € que "o
relacionamento que um dia foi fugaz agora € duradouro." (McCracken, 2011, p. 149).
Segundo McCraken, se as marcas executarem:
"[...] um trabalho vivido e inteligente, os consumidores respondem. Eles consideram essas marcas
interessantes e orientadoras. Eles tiram significados da marca e implementam esses significados,
para seus proprios fins, na construcdo do eu, como conteldo a ser distribuido em redes, como
recursos para atividades criativas proprias.” (McCracken, 2011, p. 175)
Holt diz-nos que os consumidores procuram marcas capazes de representar ideais que admiram e que os
ajudem a expressar a sua identidade, que estes usam as marcas como um calmante simbolico que os
liberta da sobrecarga que é expressar o seu verdadeiro eu. As marcas-icones propiciam-lhes “[...] instantes
de reconhecimento que aplicam imagens, sons e sentimentos a desejos quase imperceptiveis.” (Holt, 2004,
p. 25).
Holt chama-nos ainda a atencao para o cinismo dos consumidores que ja nao sao tao influenciaveis como
no passado, e que o que eles necessitam é de sentir que foram eles a "descobrir’ a marca, em oposicao de
ela lhes ser dada a conhecer por profissionais de marketing.
No branding cultural:
"[...] as comunicacdes constituem o nlcleo do valor de consumidor. Os consumidores compram o
produto para vivenciar as historias que lhe contam. O produto é, apenas, o conduto pelo qual eles
podem fruir as historias transmitidas pela marca.” (Holt, 2004, p. 51)
Os seguidores da marca, termo aprofundado mais a frente, por vezes constroem uma comunidade quando
o mito da marca é "[...] suficientemente aliciante para induzir pessoas a se unir de modo a amplificar o
mito gracas a essas interacdes.” (Holt, 2004, p. 187) essas inciativas sao impossiveis de concretizar apenas
através de esforcos da equipa de marketing, acontecem espontaneamente como resultado de um bom
mito.
Sendo assim, Holt conclui, em relacdo aos consumidores e ao branding cultural que:
"0 valor econdmico da marca baseia-se no fluxo futuro de ganhos que dela se espera, provocado
pela lealdade dos consumidores transfundida em sua disposicao a preferir os seus produtos aos dos
concorrentes.” (Holt, 2004, p. 105)
Qualquer que seja o responsavel por dirigir a construcao de uma estratégia de branding cultural, ele tem
inequivocamente de ser capaz de realizar uma analise cultural e de documentar o conhecimento cultural
dela resultante de forma a aplica-lo na estratégia.
Sendo assim, um dos requesitos do branding cultural é uma boa analise da cultura. McCracken (2011)
refere que essa capacidade de indentificar o que € importante na cultura por vezes é facilitada quando o
CCO viveu no meio dela. Como por exemplo, Phil Knight, fundador da Nike, que era corredor e por isso
estava ligado a comunidade para a qual ia vender. Mas McCracken alerta para um senao: "o problema com
tal abordagem é a data de «validade» que acompanha esse conhecimento. Nossa comunidade segue em

frente e nos deixa para tras.” (2011, p. 24).
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Para tal ndo acontecer, é necessaria uma atitude que ndo limite a analise ao conhecimento de causa. E
imperativo sair a rua e perguntar sem ideias preconcebidas, a busca deixa de se tratar do que nds sabemos
para se focar no consumidor e no seu mundo como um todo.
Para realizar uma boa analise da cultura é essencial recolher informacdo das mais variadas fontes, que
mais a frente veremos resultam em textos culturais. Mas esse trabalho é impossivel de ser feito por
apenas uma pessoa. "A divisdo da méao de obra em pequenos grupos colaborativos é a Unica forma razoavel
de acompanhar a imensa e florescente variedade da cultura popular.” (McCracken, 2011, p. 133).
McCracken fala-nos da especial dificuldade em "[...] monitorar os filmes que estreiam [...]" (2011, p.133),
uma vez que implicam um grande dispendio de tempo e que a televisao € uma facilitadora nesse aspeto. O
autor prossegue com "dicas” para contornar estas dificuldades, como o uso de sistemas de aluguer de
filmes, como a Meo e a Zon, a leitura da publicacdo Entertainment Weekly que “[...] nos mantém
informados sobre o que o mainstream tem para oferecer, e o Idependent Film Channel nos ajuda a
conhecer um pouco do resto.” (McCracken, 2011, p. 134).
O objetivo do branding cultural é sempre de estar na vanguarda, de utilizar a analise cultural para possuir
o diferencial de antecipar contradicoes socio-culturais. Mas, claro, nao é facil detetar o inicio de um
movimento uma vez que os seus sinais sdo ainda muito fracos. "E dificil dizer que se trata apenas de ruido
ou do inicio de algo maior, mais duradouro, mais influente.” (McCracken, 2011, p.134). Por isso este
trabalho exige um grande poder de absorcao, concentracao e selecdao, que muitas vezes tem de ser
desenvolvido com a pratica. McCracken refere que:
"Algumas mudancas culturais sao anunciadas por pequenas alteracoes na linguagem, pelo
desaparecimento de certos termos e pelo surgimento de novas frases. Com a producao de blogs,
atualizacoes de status e envio de tweets, temos um grande corpo de linguagem a examinar.
Conforme as mudancas assumem melhor forma e maior forca no campo pratico, é esperado que se
reflitam no universo de roupas, webdesign, musica, cinema, restaurantes e lojas de varejo."
(McCracken, 2011, p. 135)
Vendo o panorama completo, o derradeiro objetivo é selecionar "[...] as coisas que sobreviverao a infancia
e seguirao em frente." (McCracken, 2011, p. 137).
Entdo, o que resulta desta analise da cultura sera o conhecimento cultural, que Holt (2004) descreve em
quatro alineas:

o O conhecimento cultural volta-se para as grandes mudancas sociais que afetam a nagao, nao para
os agregados de individuos.

o 0 conhecimento cultural examina o papel das grandes categorias sociais de classe, sexo e etnia na
construcao da identidade, em vez de obscurecer essas categorias reunindo pessoas em grupos
“psicograficos”.

o O conhecimento cultural vé a marca como um agente historico na sociedade.

o O conhecimento cultural vé as pessoas holisticamente, procurando compreender o valor de
identidade dos textos de cultura de massa e nao tratar a cultura de massa apenas como tendéncia
ou entretenimento.

Assim, os administradores devem juntar quatro tipos de conhecimento cultural (ver Figura 5).
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Interno de Seguidor

Figura 5: Processo de Gestao Cultural da Marca, Segundo Holt, 2011

Depois de entendido o cargo do CCO, as potencialidades de uma marca-icone, as novas necessidades/
exigéncias dos consumidores e o processo de analise cultural; chegamos a conclusao que as proprias
corporagdes ja nao sdo o que eram. "Agora, a corporacdo ndao € apenas mais um agente econémico, mas
também social e cultural.” (McCracken, 2011, p.149).
A empresa e seus administradores deixaram de estar num estado estatico na linha do tempo das mudancas
socio-culturais para se tornarem em algo mais organico, vivo e pulsante. "Atualmente, uma parte
fundamental de sua respiracdo é o movimento de entrada e saida da cultura.” (McCracken, 2011, p.150). A
marca é construida através de significados encontrados na cultura. Assim, marcas unem-se a cultura e
passam a fazer parte dela.
A empresa ira precisar de ferramentas para prosseguir com a analise cultural, sendo que estas tém a
obrigacao de respeitar a nova atitude dos administradores como agentes socio-culturais.
Uma dessas ferramentas é a observacao, onde se procura um padrdo. A observacdo, segundo McCracken,
passa por duas etapas: prestar atencao e em seguida explicar.
"A observacao € uma questdao de manter os olhos abertos e ter a capacidade de detectar detalhes
reveladores e intrigantes. E claro que devemos ser discretos ao fazé-lo. As pessoas nao gostam de
ser observadas, [...] Mantenha o seu olhar em movimento."” (McCracken, 2011, p. 158)
Na primeira etapa do processo de observacao aquilo que deve ser encontrado é o que McCracken (2011)
chama de ruptura e Holt (2004) chama de contradicdo, ou seja, "detectar coisas que desafiam as
expectativas, que simplesmente nao «entram na equacao»." (McCracken, 2011, p.154).
E necessario treinar a atencdo para detalhes que ndo despertam a atencdo, cujos sinais ainda sdo muito
fracos para o observador comum e sem treino. Sao essas contradicées que revelarao o que se passa no
intimo da cultura, as ansiedades menos atendidas e os desejos por responder.
Na segunda etapa procura-se a confirmacao dos dados recolhidos. Nao se procura, segundo McCracken,

uma descricao exata nem uma pesquisa etnografica. Apenas "[...] um resumo grosseiro, sem afirmar em
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nenhum momento que ele é verdadeiro. Ndo se trata de uma averiguacao. E algo mais casual do que uma

experiéncia. Nao ha problema em estar errado. O objetivo é comecar a praticar.” (McCracken, 2011, p.

158)

Nenhuma das ferramentas de analise teria qualquer valor se nao fosse pela empatia. "Empatia € a

capacidade de se colocar no lugar dos outros para entender seus sentimentos.” (McCracken, 2011, p. 159)

E preciso dedicacdo de tempo e atencdo, que aliada a uma "[...] observacdo cuidadosa o suficiente e com

uma pesquisa etnografica benfeita e competente [...]" (McCracken, 2011, p.160), pode abrir portas até a

uma empresa "presa” a uma mentalidade de distanciamento do consumidor.
"A empatia nos permite saber o que outra pessoa esta pensando. Parece uma intuicdo natural que
ndo exige esforco algum, mas a mecanica da empatia é complexa. Temos que observar os sinais
externos, o tom de voz, a expressao facial, o rumo da conversa, os detalhes de uma residéncia [...]
recorremos ao nosso “banco de dados” de sentimentos e pensamentos proprios. Estamos em busca
de uma correspodéncia. Procuramos alguma coisa em noés mesmos que se pareca com algo nela. Do
ponto de vista técnico, esse processo deve se parecer com uma pesquisa de reconhecimento facial,
a busca por um padrao que ocorre em velocidades vertiginosas, varrendo vastas quantidades de
dados. [...] Mais algumas perguntas, e conseguimos limitar as possibilidades.” (McCracken, 2011, p.
160)

Algumas pessoas sao naturalmente empaticas, outras terdo de praticar.

Somando a observacdo a empatia obtemos a ferramenta entrevista etnografica. Esta € uma oportunidade

para observar. E aquando da entrevista que o observador tem a oportunidade de observar o contexto do

seu estudo, de, através da empatia, induzir o objeto do seu estudo a sentir-se confortavel no seu

ambiente e a comportar-se o mais naturalmente possivel na presenca de um estranho.
"Nao ha perguntas fixas em uma entrevista etnografica. Isso porque o método foi projetado para ser
desenvolvido de forma oportunista, para capturar os desconhecidos. [...] essa abordagem qualitativa
foi projetada para reconstruir as perguntas durante o curso da entrevista. Conforme novas
informacdes se apresentam, fica claro quais perguntas estao incorretas e quais novos topicos se
tornaram urgentes. A entrevista etnografica é adaptativa.” (McCracken, 2011, p.165)

Uma outra ferramenta muito falada e usada pelas mais variadas areas, o brainstorm sera aplicado com

base em regras que previlegiam uma mente coletiva e a politica do "nao ao preconceito”.

McCracken descreve que o "[...] o objetivo desse processo ndo é o controle de qualidade, é a geracao de

novas ideias. Quando o que temos diante de nos € pura e simplesmente uma profusdo de possibilidades,

nada de nédo é o caminho para o sucesso.” (2011, p. 169). Sendo assim, uma das principais regras é que nao

€ permitido negar uma Unica ideia que surja dentro do grupo de discusséao.
"Mas como separar as ideias boas das ruins? A boa noticia € que, em bons grupos, as ideias ruins
desaparecem por conta propria. Ninguém as desenvolve. Ninguém as defende. Grupos deslocam-se
em conjunto, e eles sempre seguem na direcao das boas ideias.” (McCracken, 2011, p. 169)

Aqui nao existe propriedade de ideias, todas as ideias pertencem ao grupo, €, se aprovadas, a corporacao.

Todos os conceitos referidos acima sdo proprios ao modelo de branding interligado com a cultura. Mas

existem outros modelos que tém uma visdo diferente sobre a construcdo de uma estratégia de branding.

Ambos os autores, McCracken e Holt, comparam o modelo de branding cultural com outros modelos de
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branding; e ambos dao maior destaque nessas comparacoes ao modelo de mentalidade participativa ou,
como McCracken apelida, "marcas com propdsito”.
McCracken desconsidera por completo a "marca com proposito” dizendo que esse modelo simplifica a
empresa, menospresa as potencialidades do marketing, empobrece o consumidor e torna o publicitario
num inGtil. Ele acrescenta que:
"As marcas, quando muito e entre outras coisas, sao pacotes de significados, alguns robustos, alguns
delicados, alguns dos quais estao prontos para dialogar com um ou mais segmentos e atribuir-lhes
uma compreensao nao apenas do que faz o produto, mas daquilo que ele representa, como pode ser
usado, para quem ele pode representar alguma coisa e qual seu lugar em um contexto mais amplo,
comercial e cultural (esses valores nao sao funcoes que o produto executa; sao valores que criam
valores).” (McCracken, 2011, p. 205)
Ja Holt (2004), especifica que a mentalidade participativa reduz a comunicacdo do produto aos seus
beneficios para o consumidor. Holt refere ainda autores como Al Ries e Jack que, segundo ele, tinham um
argumento:
“[...] para que obtenha sucesso numa sociedade cujo volume de comunicacao de massa excede em
muito o que os consumidores podem absorver, uma marca deve ocupar uma posicao simples e
destacada na mente do comprador potencial, realcando geralmente um beneficio associado a
categoria do produto.” (Holt, 2004, p. 31)

Este modelo é dos com maior sucesso no meio do branding e existe em varias versdes: "[...] esséncia de
branding, DNA, identidade de marca, cddigo genético e alma da marca [...]" (Holt, 2004, p. 32), tendo
mantido as mesmas diretrizes desde 1970.
O branding emocional surge na argumentacao de Holt como uma extensao da mentalidade participativa,
onde “[...] a marca consiste numa série de abstracdes que devem ser consistentemente mantidas em todas
as atividades referentes a marca, ao longo do tempo [...]" (Holt, 2004, p. 37) com a diferenca deste
enfatizar "o modo como a esséncia de marca deve ser comunicada: os administradores precisam lancar
apelos emocionais em seus esforcos de branding, destinados a estabelecer relacionamentos de natureza
emocional com os consumidores primarios.” (Holt, 2004, p. 37) A vantagem do branding emocional é que
se baseia na experiéncia, ndo se limitando a "[...]Jabordagem rigida e cognitiva em vigor nas décadas
passadas.” (Holt, 2004, p. 37)
"Em seu perpétuo esforco de instalar uma esséncia de marca transcendental na mente dos
consumidores, as estratégias de mentalidade participativa ndo chegam a reconhecer que o valor de
identidade é criado e transformado em contextos historicos especificos. Para criar valor os
administradores de marcas devem, ao contrario, pormenorizar o papel da marca na transformacao
da cultura e da sociedade, bem como as expressoes culturais particulares a que ela recorre para
provocar essas transformacoées.” (Holt, 2004, p. 52)
Estes modelos convencionais restringem as estratégias a insisténcia em conceitos fixos e imutaveis em
oposicao a atitude atenta e passivel de mudangas como resposta a contradi¢des socio-culturais. Nao sendo
nosso objetivo descurar por completo das teorias defendidas por outros modelos de branding,

pretendemos absorvé-las e complementa-las com os conceitos defendidos pelos autores McCracken e Holt.
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Ao longo do capitulo o termo mito surgiu ja varias vezes relacionado com a estratégia de branding cultural
gue tornarda uma marca num icone. Holt define mito como "[...] meras ficcdes que respondem a
ansiedades culturais distantes, de mundos imaginarios e nao dos mundos que os consumidores
regularmente encontram em seu cotidiano.” (2004, p. 24).

O mito guia toda a identidade da marca e, com o passar do tempo, é aquilo que tornara a marca
reconhecivel aos olhos do consumidor. Por isso mesmo, ele "[...] reside nos sinais da marca (por exemplo,
nome, logotipo e elementos graficos). A marca se torna um simbolo, uma materializacao do mito." (Holt,
2004, p. 24).

Quando falamos da postura dos consumidores perante a marca, reconhecémos nele uma ligacdo de
dependéncia com a mesma. Ele procura na marca o alivio do fardo de projetar a sua identidade com a
maior fidelidade possivel, apoderando-se dos significados associados ao mito da mesma. "Grandes mitos
proporcionam aos consumidores pequenas epifanias - instantes de reconhecimento que aplicam imagens,
sons e sentimentos a desejos quase imperceptiveis.” (Holt, 2004, p. 24 e p.25). Essas epifanias trazem
conforto ao consumidor uma vez que o fazem confiar na marca para transmitir a sua imagem. "Grandes
mitos consolidam a reputacao de qualidade da marca, os seus beneficios exclusivos e o seu valor de
status.” (Holt, 2004, p. 26).

E, também, através do mito que a marca participa na cultura. Ele representa uma historia que
desempenha uma importante funcdo na sociedade. Sendo assim, segundo Holt, "para que um icone
preserve o seu mito, tem de aplicar a arte da narrativa ao formato comercial da propaganda.” (2004, p.
201).

A marca raramente desenvolve um mito original, ela procura insuflar mitos de produtos culturais ja
existentes conferindo-lhes um valor de identidade que se traduz nas acoes do consumidor.

"A cultura de massa [...] recorre aos mundos populistas para contar historias que ao mesmo tempo apdiam
(mitos afirmativos) e desafiam (mitos de resisténcia) a ideologia do pais.” (Holt, 2004, p. 56).

Holt (2004) desenvolve uma argumentacado que diz respeito as circunstancias que circundam o mito de
uma marca. Ele fala-nos de conceitos como ideologia nacional, autoridade cultural e autoridade politica.
Em relacdo a ideologia nacional Holt (2004) diz-nos que esta define modelos de vida; é o resultado da
soma das ideias ligadas ao quotidiano (aspiracdées dos individuos, familias e comunidades) com as
ansiedades da nacao. Esta vai além das ansiedades e desejos do consumidor para nos apresentar uma
perspectiva do coletivo. Essa distancia entre o individual e o coletivo cria uma oportunidade para a
criacdo de um mito que atenue as diferencas.

"Para ser eficiente, a ideologia de uma nacao nao pode ser imposta nem aprendida como num manual. Ao
contrario, deve ser profundamente sentida e aceita como verdade natural." (Holt, 2004, p. 71). A
ideologia nacional nao é, segundo Holt (2004), absorvida naturalmente, cabe ao mito a dificil tarefa de
criar uma identificacao coletiva com a mesma.

O resultado de um bom mito que esta em sintonia com uma ideologia nacional é o acumular de autoridade
cultural e politica. Estas nao se convertem de emediato em valor econémico, mas sao indicadores de como
otimizar esse valor.

Segundo Holt (2004), a autoridade cultural corresponde proporcionalmente ao valor de identidade do

mito, quanto maior o seu valor menor serda a hipotese de erro na disseminacao de outros mitos que
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respondam as mesmas tensdes culturais. Enquanto que a autoridade politica equivale a conexdao com um
determinado segmento do mercado que se identifica com o mito.
A aplicacdo do mito na comunicacdo da marca deve ser feita com cautela e segundo certos principios do
branding cultural. Uma questdao muito importante € o uso da criatividade; "a fim de preservar o seu
carisma, uma marca deve aticar continuamente a imaginacao do publico mediante comunicacgdes distintas
e originais.” (Holt, 2004, p. 193). McCracken fala-nos de um argumento ultrapassado de que a cultura foi
simplificada, que esta diminuiu e que todos nds nos tornamos rob6s que reproduzem uma cutura popular
fragmentada que nos acompanha diariamente. O seu contra-argumento é que existe uma vantagem na
apropriacdo de significados ja conhecidos pelos consumidores, mas, que isso nao implica uma
simplificacdo da cultura. Ao contrario, € necessario o timing perfeito, um discurso bem escolhido e toda a
ambiéncia que exalte o valor daquilo que estamos a reproduzir.
Holt aponta-nos duas abordagens para ampliar o mito através da sua historia: o estilo seriado e o estilo
curta-metragem.
"Extensdo do Mito como Seriado. Os administradores podem estender mitos tratando a histéria como
seriado, programa de televisao ou folhetim, conservando as personagens e o enredo originais, mas
ampliando-os a cada episodio.
[...]
Extensdo do Mito como um conjunto de Filmes de Autor. Por outro lado, um mito pode ser
explorado mediante um grupo menos homogéneo de «filmes», ligados entre si apenas por um
conjunto de temas e codigos de comunicacdo que a marca esta explorando.” (Holt, 2004, p. 201 e p.
202)
A certa altura do ciclo de vida de um mito, o mercado onde ele nasceu amadureceu e o mito torna-se
previsivel, independentemente do nivel de input de criatividade. E nesta fase que a marca embarca em
ideias que a partida no inicio da campanha pareciam incoerentes, mas que, com o ganho de familiaridade
com o mito, se tornam evidentes e servem de surpresa tornando o mito mais atraente para o consumidor.
Holt (2004) chama ainda a atencdo para o que ndo deve ser feito. Uma das maiores regras € a de nao
explorar o mito, que as marcas fazem através da repeticao de uma formula que com o tempo perde a sua
relevancia e quando seguem o caminho do incentivo ao buzz, que diminui o valor do mito. "Para evitar que
um mito seja derrubado por uma popularidade passageira, a equipe da marca precisa disciplinar-se para
elaborar algo de contra-intuitivo." (Holt, 2004, p 194). A marca precisa manter-se a margem para propiciar
uma visao mais ampla com o fim de ndo limitar a evolucao do mito.
Como ja foi falado a propodsito do mito da marca, esta precisa manter-se atrativa para o consumidor.
Sendo que isso ndo basta, é necessaria também uma estética carismatica que ndo s6 atraia como
acrescente valor de identidade ao mito. Ja foi falado, também, que a histéria do mito baseia-se em algo
que revela interacao cultural relevante para o consumidor, esse mundo onde o mito busca inspiracao
chama-se, segundo Holt (2004), mundo populista.
Este mundo populista relne caracteristicas muito especificas. Ele existe em "[...] lugares isolados nao
apenas da vida cotidiana, como também das esferas do comércio e do controle das elites" (Holt, 2004, p.

25), os que habitam este mundo partilham um ethos muito particular que incentiva as acdes dos
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consumidores. Um exemplo de mundo populista, dado por Holt (2004), é a fronteira do oeste americano
para a marca Malboro.

Na aplicacdo do mito torna-se importante a marca manter-se fiel ao seu mito, e aqui podemos acrescentar
essa fidelidade ao mundo populista também. E essa fidelidade que ndo vai trair a autenticidade do mundo
populista. Sendo um elemento de extrema importancia no mercado dos mitos, a autenticidade de um
mundo populista € reconhecida, segundo Holt (2004), através das seguintes caracteristicas:

1. Os mundos populistas sdo vistos como “culturas folcloricas”, cujo ethos é produto coletivo e
voluntario de seus participantes. O ethos nao lhes foi imposto.

2. As atividades no interior de um mundo populista sao consideradas intrisecamente valiosas para os
paticipantes. Nao sdo motivadas por interesses comerciais ou politicos.

3. Reforcando essas percepcdes, os mundos populistas localizam-se muitas vezes em locais bem
distantes dos centros de comércio e politica. No caso de mundos que foram comercializados
(desporto e musica sao os melhores exemplos), as percepcdes populistas sdao muito mais dificeis de
preservar porque os participantes precisam repelir as conotacoes comerciais.

Ainda, os mundos populistas sdo fundamentados pelo principio de crer livremente, idependente da
sociedade. Estes encontram-se, segundo Holt, "[...] na fronteira, nas comunidades boémias, nos fins de
mundo rurais, nos bairros de imigrantes e afro-americanos, nas subculturas jovens.” (2004, p. 73).
"As pessoas que consomem esses mitos raramente habitam o mundo populista. Ao contrario, o mito
propicia-lhe uma conexao imaginaria com ele.” (Holt, 2004, p. 73).
E de frisar que o consumidor deve reconhecer claramente um vinculo auténtico entre a marca e o mundo
populista que inspira o seu mito, e nao reconhecer apenas um parasita que suga significados a estes
mundos apenas por serem atrativos ou tendéncia.
Segundo Holt (2004), existem duas formas de desenvolver autenticidade populista: populismo encenado e
populismo organizado. O primeiro esta ligado a marcas que lancam um mito distanciado da empresa, em
que a "[...] sua autenticidade provém do éxito com que a marca descreve o mundo populista em suas
comunicacodes, nao do fato de a companhia ser mesmo um participante real.” (Holt, 2004, p. 98). Enquanto
que no populismo organizado a empresa mergulha no mundo populista e faz parte dele. Um exemplo do
primeiro é a Coca-Cola e do segundo a Harley-Davidson.
Todos os esforcos do branding cultural tém como intuito criar um laco duradouro com o consumidor.
Seguindo este modelo nao chega que repitam o slogan de uma campanha que se destacou. "O que
permanece sao os conteldos que afetam o modo como as pessoas pensam sobre si mesmas no mundo.”
(Holt, 2004, p. 50). O proposito das campanhas nao € Unica e exclusivamente o de serem repetidas, mas
sim que afetem o quotidiano, que tornem a marca parte do que é habitual.
"As marcas-icones sdao geralmente construidas com propaganda: filmes produzidos pelo proprietario
da marca. Mas dois outros co-autores potenciais - as indUstrias da cultura e os mundos populistas -
podem também contribuir eficazmente para a criacao do mito.” (Holt, 2004, p. 187)
Voltando ao cinismo dos consumidores, como resultado os administradores procuraram alternativas para
convencer o consumidor. Encontrando assim "as indUstrias culturais (via colocacdo de produtos) e os
mundos populistas (via esforcos de branding viral)" (Holt, 2004, p. 188). Estes sao considerados por Holt

(2004) os "melhores faricantes de mitos da sociedade”.
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Segundo Holt ainda existe um preconceito nas salas de marketing em relacdo a cultura onde os "[...]
textos culturais sao vistos como mero entretenimento e nao como mitos [...]" (2004, p. 188),
permanecendo, assim, oculto o seu valor de identidade. Os marketers com esta perspectiva ignoram que o
que os consumidores mais valorizam nestes textos sao os mitos neles descritos. Sendo estes, entao, os
melhores aliados da marca na propagacao do seu mito.
Holt da o exemplo da marca Harley-Davidson para clarificar o papel da indUstria cultural na elaboracéo de
um mito:
"A fonte material do mito primitivo do marginalizado da Harley localizava-se nos clubes de
motoqueiros que foram surgindo nos anos 1950. No entanto, a despeito das altas esperancas do
branding viral, os mundos populistas ndo conseguem por si s6 elaborar um mito de marca. Se as
inddstrias culturais ndo houvessem recorrido aos motoqueiros como fonte de material para os textos
formadores de mitos, a Harley jamais se tornaria um icone.” (Holt, 2004, p. 190)
Ainda, o modelo de branding cultural deve produzir uma atitude ativista dentro da corporacao.
"0 ativismo cultural procura identificar as novas contradi¢coes culturais e os mercados de mitos que
se formam ao seu redor, a fim de lhes dar respostas. Os administradores das marcas beneficiadas
devem monitorar o modo como o mito delas funciona na cultura, investigando de que maneira as
mudancas na sociedade influenciam a eficacia do mito."” (Holt, 2004, p. 216)
Holt (2004) refere-se a uma pesquisa genealogica que avalia a relevancia do mito, nela sdo documentadas
as novas contradicdes socioecondémicas e examinado de que modo os textos da industria cultural (filmes,
anuncios, livros, publicidade televisiva, etc.) respondem a essas contradicées com mitos novos.
Voltamos agora ao consumidor e de que forma ele interage com o mito da marca. Segundo Holt (2004), as
marcas desenvolvem trés segmentos de consumo: insiders, seguidores e fomentadores.
Os insiders sao os consumidores em menor niUmero, mas os mais representativos da identidade da marca.
Estes fazem parte do mundo populista que inspira a marca e sdo também os que exercem maior influéncia
junto dos outros segmentos.
"Muitas vezes mostram menos consideracao pela marca que os seguidores, em parte porque a marca
disputa com eles a lideranca dentro do mundo populista.” (Holt, 2004, p. 150).
Para os insiders todas as atividades relacionadas com a marca sao levadas com extrema seriedade. Estas
exigem uma concentracao e preparacao prévias, absorvem toda a sua atencdo e dedicacdo e sao
partilhadas, geralmente, com outros insiders que vivem a marca da mesma forma.
“"Dado o seu relacionamento direto e intimo com o mundo populista, os insiders resistem tenazmente a sua
comercializacao.” (Holt, 2004, p. 154). Eles sao os maiores protetores do mundo populista e da sua
autenticidade. E por isso mesmo, os maiores criticos do mito da marca. Eles podem fazer ou destruir o
mito.
Os seguidores sao o0 segundo maior segmento de consumo e, COmMo 0 nome sugere, sao 0s “groupies” da
marca. "Confiam no mito como numa panacéia para os desejos e ansiedades do dia-a-dia. Em resultado,
tornam-se devotos do disseminador do mito - a marca - porque ele atende aos seus anseios de identidade e

age como um norteador moral.” (Holt, 2004, p. 148).
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Os fomentadores sao a maioria dos consumidores, estes aproveitam-se da marca sem participarem na

construcao de valor de identidade. Tém uma ligacdo superficial com a marca e sdo atraidos pelo status e

lacos sociais que a marca proporciona.

Para os fomentadores a aprovacdo dos insiders e seguidores serve como um iman de atracdo a marca.

Segundo Holt:
"Os trés segmentos de uma marca-icone sdo interdependentes. O valor que cada segmento encontra
na marca depende, em parte, dos outros dois. Assim, administrar uma dessas marcas pressupoe
administrar relacdes através da rede. O valor que os seguidores encontram na marca articula-se com
a legitimidade institucional conferida pelos insiders. De igual modo, o valor que os fomentadores
vivenciam baseia-se na importancia extraordinaria que o mito da marca tem para os seguidores.
Mesmo os insiders precisam dos outros dois grupos, pois o seu status exclusivista exige a existéncia
de «estranhos» menos credenciados, que forcejam por abocanhar um naco auténtico de seu mundo
populista.” (Holt, 2004, p. 158)

Entao as caracteristicas necessarias ao mito sdo: que conquiste a confianca dos insiders e que soem

verdadeiros aos seguidores, que por sua vez influenciarao os fomentadores a adotar a marca.

Depois de sistematizar todos estes conceitos, chegamos finalmente a estratégia de branding cultural.

Analisamos entdao quais as atitudes que a empresa deve desenvolver e como a estratégia deve ser

desenvolvida, respeitando os conceitos estudados acima.

O branding cultural pretende demonstrar, segundo McCracken (2011), como a cultura torna a visao da

empresa mais estratégica e tatica. Segundo, Holt, o objetivo é que a empresa se torne numa:
"[...] companhia formada em torno do desenvolvimento de mitos de identidade que enfrentem
contradicoes emergentes na sociedade; uma companhia formada para colaborar com os parceiros
criativos a fim de dramatizar mitos que tenham a autenticidade e o carisma necessarios para atrair
seguidores; uma companhia formada com vistas a compreender a sociedade e a cultura, nao apenas
os consumidores; uma companhia, enfim, que conte com administradores capacitados e proficientes
nessa area." (Holt, 2004, p. 222)

Para isso acontecer a empresa deve desenvolver uma estratégia de branding cultural. O primeiro passo

para tal é analisar os mercados de mitos existentes na cultura popular e descobrir qual € o mais relevante

para a marca.
"Adquirindo conhecimento dos mercados de mitos mais importantes, existentes ou a vista, bem
como da autoridade cultural e politica da marca, os administradores determinam o que mais
convém. O mercado de mito mais oportuno é aquele para o qual a marca se volta com a maxima
autoridade.” (Holt, 2004, p. 220)

Depois sera especificado "[...] aos parceiros criativos uma orientacdo especifica para a elaboracao do

mito." (Holt, 2004, p. 220). E necessario desenvolver:
"[...] uma sinopse do mito que descreva os anseios de identidade que ele devera enfrentar e o modo
pelo qual resolvera tais ansiedades. Em seguida, os administradores descreverdao o mundo populista
no qual o mito sera localizado e a estratégia para a marca emitir uma voz auténtica a partir desse

mundo. [...] Por fim, os administradores precisam trabalhar com os seus parceiros criativos para
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desenvolver a estética carismdtica da marca, ou seja, um codigo de comunicacdo original
pertinente ao mundo populista.” (Holt, 2004, p. 220)
E imperativo que, uma vez estabelecidos, os mitos evoluam com criatividade e absorvam novas culturas
populares para continuarem a manter uma relacdo organica com a sociedade.
A marca nunca deve ser esquecida como elemento cultural, a ser dessiminado de forma criativa e
instigante. Sendo que jamais se deve deixar o conceito do mito da marca tornar-se abstrato e de dificil
conexao com o consumidor.
Todos estes conceitos podem ser dificeis de visualizar apenas na teoria, por isso mesmo, ambos os livros
de McCracken e Holt tem como base sdlida estudos de caso. Para melhor entender os conceitos
anteriormente aprofundados junto ficam alguns exemplos de marcas que péem em pratica o modelo de
branding cultural estudado. De todas as marcas estudadas por estes tedricos foram escolhidas as marcas:
Corona, Coca-Cola e Snapple.
Holt (2004) usa a marca Corona aquando do paralelo com a mentalidade participativa com o fim de deixar
bem claro que o seu sucesso nao se deve a este modelo de branding e sim ao de branding cultural.
"Como explicar o sucesso da Corona? Os adeptos da mentalidade participativa diriam que ela venceu
porque a marca detinha o beneficio do relax. Mas, de novo, a associacdo entre ela e o relax nao
explica o éxito da marca. O relax fora um dos principais beneficios na categoria das cervejas
durante décadas, muitas antes da Corona contar com uma distribuicdo significativa nos Estados
Unidos. [...] Ora, se outras marcas partilhavam com a Corona uma conexao genérica com o lazer, o
que, entao, tornou a comunicacao da Corona mais insinuante que a dos concorrentes?” (Holt, 2004,
p. 34)
Holt (2004) descreve a evolucao da marca Corona e do seu mito relacionado com o escapar do stress do
dia-a-dia. Onde primeiramente esta aborda as férias de primavera (spring break), onde todos perdem o
controle e escapam do seu quotidiano cometendo loucuras e extravagancias que nunca cometeriam em
dias normais. Mas logo a marca se apercebeu que isso criaria uma conexao apenas momentanea com o
consumidor entao desenvolveram uma nova campanha com o mesmo mito, mas com uma abordagem
completamente diferente:
"A nova campanha publicitaria apossara-se do dominio valorizado, mas latente, da Corona - a praia
mexicana - para desenvolver um mito diferente e mais significativo. Com as suas raizes de cerveja
mexicana para a classe trabalhadora e a sua alusdo a férias de primavera, a Corona estava ainda
implantada na imaginacao coletiva americana como alusao direta a férias de inverno na praia. Esse
elemento, porém, permanecia oculto, inexplorado.” (Holt, 2004, p. 35)
Assim, a marca criou um mito que mantinha o mesmo objetivo de projecdao de relaxe e fugida do
quotidiano, mas que perdeu a esséncia das festas de arromba. Cortando também com as regras da
mentalidade participativa, que obrigam a consisténcia acima de tudo.
A Coca-Cola surge como uma marca que se iniciou através da mentalidade participativa, com o objetivo de
potenciar os seus beneficios de tonico para os nervos, remédio para a ressaca e estimulante para
"trabalhos intelectuais”. Mas com o seu "[...] uso inovador da publicidade e das relacées publicas durante a
Segunda Guera Mundial, a Coke nao tardou a se transformar numa poderosa marca-icone.” (Holt, 2004, p.
38)
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"As tropas tratariam as preciosas garrafas de Coke com zelo religioso, bebendo-as como confirmacao
ritual do seu orgulho patriotico.
Em resultado, ao final das hostilidades, a Coke passou a representar os mitos americanos
exemplificados no esforco de guerra: a disposicao do pais em sacrificar os seus filhos e filhas para
salvar o mundo para a democracia, pais dotado do Unico espirito industrial capaz de superar as
poténcias do Eixo na producdo de armamentos, e pais com engenhosidade tenaz o bastante para
adiantar-se cientificamente ao inimigo na corrida para a era nuclear.” (Holt, 2004, p. 38)
Sendo a Coca-Cola uma marca com uma histéria de vida tao longa, foi o exemplo perfeito para Holt buscar
a capacidade de reinventacao do mito. A marca manteve durante muitos anos a postura nacionalista
ligada ao patriotismo com que a marca foi identificada durante a Segunda Guerra Mundial, mas no final da
década de 1960, esse mito estava ja desgastado e com pouco conteldo.
"Protestos pelos direitos humanos, uma jovem cultura desencantada com as empresas e a vida de
classe média, e a muitissimo impopular guerra do Vietna estavam dividindo o pais. O mito nuclear
suburbano da Coke tornara-se ingénuo, antiquado.” (Holt, 2004, p. 39)
Aqui encontramos a ruptura na sociedade que deve ser encontrada aquando do desenvolvimento da
cultura da mesma. A forma como a marca Coca-Cola contornou esta ruptura foi reinterpretando o
beneficio "uma pausa para refrescar” introduzindo um novo mito da solidariedade americana.
"0 mito da marca dizia aos consumidores que um ato tao simples como partilhar uma Coke aparecia
como o elixir da harmonia universal. Beber uma Coke em companhia de um amigo ou estranho era
um ato simbolico de superacado dos preconceitos raciais, politicos e sexuais.” (Holt, 2004, p. 40)
Hoje em dia a marca subsiste através da nostalgia, com iniciativas como a de resgatar o design antigo da
sua embalagem.
0 ultimo exemplo, a marca Snapple, surge como uma marca que ganhou autenticidade no seu mito através
do populismo organizado. Esta marca construi toda a sua comunicacdo a volta da propria organizacado e
método de gestdo da empresa. A marca foi criada por trés empresarios de Brooklyn que partilhavam o
cinismo dos consumidores em relacao ao modo como as grandes empresas eram geridas e que, por isso
mesmo, geriam a empresa, amadoramente, segundo o feeling que retiravam das suas experiéncias, das
experiéncias dos seus consumidores e de celebridades que se identificavam com a marca.
"Em se tratando de propaganda, a empresa contratava as “celebridades” de que gostava e que podia
pagar. Os comerciais eram tdo pobremente produzidos, tao cafonas que se tornaram classicos cult
entre a crescente legiao dos tietes da Snapple em Nova York.
[...]
Especialmente importante para a ascensao da Snapple foi a contratacao dos radicalistas Rush
Limbaugh e Howard Stern como porta-vozes. Ambos gostavam mesmo da Snapple e, no ar,
elogiavam espontaneamente a bebida [...]" (Holt, 2004, p. 46)
O seu slogan “100% natural”, segundo Holt, "[...] captava a ideia de que a Snapple era nao apenas um
produto saudavel, mas, mais importante ainda, uma empresa transparente administrada por amadores
bem-intencionados.” (2004, p. 47).
Fugindo a norma de grandes marcas-icones, a Snapple patrocinava eventos que demonstravam o espirito

descontraido e amador da marca, como concursos de cuspidelas, de i0i6 e de Miss Crustacea.
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Qualquer uma das trés marcas serve para evidenciar um ou mais dos conceitos discutidos sobre o branding
cultural, dando uma ideia distinta de como estes conceitos foram postos em pratica para torna-las

marcas-icones.

Comunicacao

Ao longo deste capitulo ja falamos varias vezes da disciplina comunicacdo como elo de ligacdo entre a
estratégia de branding e o consumidor. Esta € um componente do marketing mix com caracteristicas e
obetivos muito especificos, que irdo agora ser abordados.

Vamos analisar de que forma a comunicacao corresponde as necessidades de pertenca e afeto, estima e
auto-realizacdo as quais a marca quer dar resposta. E como ela estd presente em todos os momentos
quotidianos ligados a marca. A comunicacdo € uma disciplina vasta que abriga ou esta presente noutras
disciplinas como a publicidade, o merchandising, as vendas, o marketing direto, o patrocinio, as relacoes
publicas e a promocao, entre outras. Isto porque segundo Caetano e Rasquilha “comunicar é por em
comum uma informacao, é partilhar uma opinido, um sentimento, uma atitude, um comportamento. Tudo
isto, frequentemente, com o objectivo de convencer, persuadir (mudar de opiniao, adoptar um
comportamento diferente...).” (2007, p. 23).

Mas a comunicacao nao existe isolada, a que ter em atencdo o ambiente social onde ela esta inserida e,
portanto as normas e codigos culturais por ela produzidos que moldam o comportamento do consumidor. A
comunicacao torna o individual no coletivo, permite a transmissao e recolha de informacdes, ideias e
atitudes e aproxima as pessoas.

Como é obvio para existir comunicacdao sdao necessarios “dois polos interlocutores e um conjunto de
simbolos que a inteligéncia humana criou e aos quais confere um determinado «significado~», ou atribuiu
um certo «comportamento»” (Caetano e Rasquilha, 2007, p.25). Aqui iremos estudar a marca e o
consumidor como interlocutores. Sendo, na maioria dos casos, a marca o emissor e o consumidor o
receptor. Acrescentamos ainda que, segundo Caetano e Rasquilha (2007), para que a mensagem seja
transmitida € necessario que o emissor e o receptor da mensagem tenham uma base experiencial em
comum, algo como vivéncias, linguagem, cultura, estilo de vida ou religido, que permita a compreensao
entre os dois e a atribuicao de um significado comum aos dois na descodificacao da mensagem.

Caetano e Rasquilha (2007) afirmam que a comunicacdo ndo se limita a informar, mas tem também a
funcao de persuadir, ou seja, convencer o consumidor a desenvolver determinado comportamento. Sendo
assim, os autores apontam alguns exemplos de objetivos da comunicacao.

Primeiramente falam-nos de objetivos ligados ao espirito do consumidor. Onde a marca procura clarificar

a sua visao; aumentar a sua notoriedade; aumentar o conhecimento sobre a marca e o produto e a
qualidade desse conhecimento; melhorar a imagem da marca e a atitude do consumidor perante os seus
atributos e personalidade; melhorar a imagem da empresa e aumentar a preferéncia pela marca.

Numa segunda instancia falam-nos de promover uma mudanca no comportamento do consumidor.

Estimulando a procura, objetiva-se o aumento do trafego nas lojas e o interesse geral pela marca;
objetiva-se também o aumento da experimentacao e da «recompra-».
Por ultimo, os autores referem objetivos ligados a empresa. Como o melhoramento da posicao financeira,

ligado ao melhoramento da relacao entre trabalhadores, da motivacao da rede de vendas e ao aumento da
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eficacia/ produtividade da rede de vendas; o aumento da «flexibilidade» da imagem da empresa, de modo
a facilitar o futuro crescimento e/ou diversificacao; o aumento da cooperacao do canal de distribuicao; o
melhorar da imagem da empresa junto do mercado financeiro; o melhorar da imagem da empresa junto
dos atuais e potenciais empregados; o aumento da influéncia da opinido pUblica relativamente a assuntos
de natureza politica relacionados com o bem estar da empresa e alimentar o ego da gestao.

Segundo Caetano e Rasquilha “toda a comunicacao provém de algum individuo ou grupo de individuos que
constituem a fonte. A fonte cabe inciar o processo.” (2007, p. 31). Sendo que o modelo mais simples do

processo de comunicacao é o seguinte:

Emissor Mensagem Receptor
Nestes termos simples o emissor sera a marca, a mensagem sera aquilo que a marca quer transmitir e o
receptor sera o consumidor. Sdo estes os trés elementos essenciais da comunicacdo em branding, sendo
que se um esta em falta nao existe comunicacao.
Ja falamos de objetivos na comunicacdo, mas para converter esses objetivos numa mensagem temos de
adicionar outro elemento ao processo, o codificador. Que segundo Caetano e Rasquilha (2007) tem de
transformar o objetivo da comunicacdo em termos compreensiveis tanto para o emissor como para o
receptor. Para conseguir esse proposito ele utiliza um cddigo, que se trata de um conjunto de signos
estruturados de maneira a fazerem sentido. No caso do branding podemos pensar no codificador como
sendo o designer que desenvolve trabalhos tanto de ordem grafica como de produto que traduzem os
objetivos de uma marca em mensagens claras para o consumidor.
A este processo os autores acrescentam ainda outro elemento, o canal, que serve de suporte fisico para a
transmissao da mensagem, este € o nosso meio de comunicacao.
E ainda importante marcar que “a mensagem pode assumir qualquer forma desde que possa ser
experimentada e entendida por um ou mais dos sentidos do receptor.” (Caetano e Rasquilha, 2007, p. 34).
Os autores referem trés modelos do processo de comunicacdo: modelo de Aristoteles, modelo mecanicista
e modelo de Berlo. Analisamos a seguir cada um deles para entender melhor as varias formas como o
processo de comunicacdo é analisado e o destaque que cada um dos modelos da a cada elemento do
processo. Outro modelo usado pelos marketers, referido por Easey (2009), € o chamado modelo AIDA. Uma
sigla que significa:
Awareness - Consciéncia
Interest - Interesse
Desire - Desejo
Action - Acao
Este modelo sugere um processo linear segundo o qual o consumidor evolui do desconhecimento total do
produto para a tomada de consciéncia da sua existéncia, tomando depois interesse sobre o produto, o que
leva ao desejo de compra-lo e resulta numa agao, a compra.
No modelo de Aristoteles comunicar é usar todos os meios de persuasao. Existindo trés elementos no

processo:

Quem diz Emissor - quem fala

O que diz Mensagem - o discurso

53



Branding Cultural e Comunicacao de Marcas de Moda

2012

A quem diz Receptor - quem ouve ou recebe a mensagem

0 que significa que, baseando-nos na importancia que o tedrico da a persuasdo, o emissor procura sempre
de algum modo influenciar o comportamento do receptor. Sendo a mensagem e os seus objetivos aqui os
elementos em destaque.

Ja o modelo mecanicista, desenvolvido por Shannon e Weaver (dois engenheiros eletrénicos), da énfase a
propria transmissao e consequentemente a boa recepcao pelo receptor. Aqui existem cinco elementos
neste modelo de comunicacao:

o Afonte - quem lanca e elabora a mensagem

o O transmissor - o aparelho que transporta a mensagem

o O sinal/ mensagem - o que corre nos fios

o O receptor - o aparelho que recebe a mensagem

o O destinatario - o individuo a quem se destina a mensagem.

O modelo de Berlo preocupa-se com “a fidelidade da comunicacdo, ou seja, com o que aumenta ou reduz
a fidelidade na comunicacdo.” (Caetano e Rasquilha, 2007, p. 40) Aqui analisamos a importancia do
codificador, que cumprindo o seu papel expressa fielmente o que a fonte quer dizer. Neste modelo existem
quatro elementos:

o Fonte/ codificador

o Mensagem

o Canal

o Receptor/ descodificador

Os fatores que influenciam a fidelidade da comunicacao junto da fonte/codificador e do receptor/
descodificador sao:

o Competéncias comunicacionais

o Atitudes

o Nivel de conhecimentos

o Sistema sociocultural

Sendo que as atitudes da fonte influenciam a sua forma de comunicar. Na atitude para consigo mesmo ela
pode ser positiva, neutra ou negativa, dependendo da confianca que tem em si. Na atitude para com o
assunto, a impressao que ela tem sobre o tema, se acredita nele e se lhe agrada ou ndo, também
influencia. E a sua atitude para com o receptor ira também influenciar, dependendo do que sente
relativamente a este, bem como o clima comunicacional criado entre eles.

Ja os fatores que influenciam a fidelidade da mensagem destacam-se o codigo, o conteldo e o
tratamento.

O canal que é o que liga a fonte ao receptor, permitindo a comunicacdo, ira influenciar também a
fidelidade da mensagem.

Em qualquer processo de comunicacao existem barreiras de entendimento. O ambiente onde se comunica
raramento € neutro e livre de obstaculos a propagacdao da mensagem. Sendo assim, Caetano e Rasquilha
(2007), apontam trés niveis de problemas na comunicacao:

o 0s problemas técnicos - precisdao na transmissao
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o os problemas semanticos - interpretacédo de significado

o os problemas de influéncia ou eficacia - éxito na resposta desejada a mensagem

E ainda referem as barreiras mais comuns na comunicacao identificadas pelos autores Leonarda R. Sayles e
George Strauss (adaptado pela autora):

1. Ouvir o que esperamos ouvir. A experiéncia passada leva-nos a esperar ouvir a mesma mensagem em
circunstancias semelhantes.

2. Descodificar informacdes que entrem em conflito com o que «sabemos». Quando ouvimos uma
mensagem em dissonancia com as concepc¢oes que ja firmamos, provavelmente desconsideramo-la, em vez
de mudarmos de ideias ou de procurarmos alguma outra explicacao.

3. Avaliar a fonte. O sentido que damos a qualquer mensagem é influenciado pela nossa avaliacdao da
fonte da mensagem.

4, Percepcoes diferentes. As palavras, os actos e os factos sao percebidos a luz dos valores e das pressoes
ambientais do receptor.

5. Palavras que significam coisas diferentes para pessoas diferentes. As palavras sdo simbolos. Como tal,
podem ter significados diferentes para pessoas diferentes e em situacdes diferentes.

6. Sinais nao-verbais incoerentes. O tom de voz, as expressdes faciais e as posturas do corpo podem
ajudar ou atrapalhar a comunicacao.

7. Efeitos das emocdes. Qualquer que seja a emocdo que domine o nosso estado ela afetara a nossa
interpretacao de uma mensagem de interesse.

8. Ruido. Para poderem trabalhar com eficacia, as pessoas tém de ignorar muitas das mensagens que
recebem. Ninguém pode reagir a todos os sons ou gestos, mesmo que os perceba todos. As vezes, no
processo de «afastamento» do que nao interessa, aquilo que interessa também fica de lado.

Segundo Caetano e Rasquilha (2007) as funcdes pelas quais temos de passar para a construcao de uma boa
comunicacao sao:

o Planificar - isto €, prefixar aspectos de actuacédo futura, para se alcancarem os objectivos previamente
fixados.

o Organizar - analisar, classificar e agrupar os meios humanos, materiais e financeiros, colocados a
disposicao, para se atingirem com eficacia as metas prefixadas.

o Dirigir - procurar gerir com eficiéncia os recursos disponiveis, para se obterem os resultados previstos
com o minimo de custos.

o Controlar e avaliar - verificar e ajustar o trabalho em andamento ou ja completado, isto €, verificar se
o planificado foi atingido e, no caso de o nao ter sido, analisar os desvios verificados, para que no futuro
se tomem decisdes mais ajustadas.

Assim chegamos ao planeamento da comunicacdo, que consiste numa “atividade continua, sistematica e
disciplinada, que consiste em ordenar e estruturar as tarefas a desenvolver, com vista a realizacdo de
determinados objectivos previamente fixados.” (Caetano e Rasquilha, 2007, p. 99).

Quando falamos de planear a comunicacdo de uma marca sabemos que é um processo que faz parte da
construcdo de um bom marketing plan. Easey (2009) diz que uma estratégia de marketing especifica os
mercados que a empresa quer atingir com atividades de marketing e como se ira criar e conseguir

vantagens competitivas.
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Existem dois tipos de planeamento: estratégico e operacional. Para o proposito desta dissertacao
interessa-nos o planeamento estratégico por estar mais diretamente ligado com as estratégias de branding
cultural.

O planeamento estratégico vai consistir na analise do ambiente envolvente da empresa. Easey (2009)
chama a esta analise de auditoria. Caetano e Rasquilha (2007) falam-nos da interacao dindmica mantida
entre a empresa e o seu meio envolvente e da importancia de usarmos esta informacao para ganhar
vantagens sob a concorréncia que actua no mesmo meio. “Assim, o planeamento em comunicacao tem que
ver com a forma como a empresa aplica os seus recursos humanos materiais e financeiros, para melhor
promover a sua imagem institucional [...] tendo em atencao as variaveis actuais e futuras do contexto em
que se move.” (Caetano e Rasquilha, 2007, p. 100). Prestando atencdo ao contexto envolvente e a gestao
dos seus recursos a empresa ganha poder de antecipacdo, de adaptacdo e de adequacao as mudancgas do
seu meio envolvente.

Para atingir os objetivos da comunicacao é entao necessario analisar a situacdo atual da empresa; sendo
um dos propositos desta analise descobrir areas que precisam ser corrigidas. Esta auditoria € organizada
em duas categorias: interna e externa. A primeira refere-se, segundo Easey (2009), a recolha de dados
como: vendas, lucro e quota de mercado. Na categoria externa recorre-se a analise LEPEST, que cobre a
variante Legal, Ecologica, Politica, Econdmica, Social e Técnoldgica. Esta auditoria externa deve examinar
a atividade corrente e tendéncias projetadas tanto em macro- como em micro-ambientes de marketing.
Segundo Caetano e Rasquilha (2007; 2010), esta é a analise do meio envolvente que é feita a dois niveis:

o O meio envolvente contextual (componente macro)

o 0 meio envolvente transacional, especifico para cada sector (componente micro)

Tabela 1: Meio envolvente da comunicacao (Segundo Caetano e Rasquilha, 2007; 2010)

Meio envolvente contextual Meio envolvente transacional
o Contexto econémico o Publico-Alvo
o Contexto sociocultural o Produto
o Contexto politico-legal o Preco
o Contexto tecnologico o Promocao
o Contexto ecoldgico o Distribuicao

o Fornecedores
o Intermediarios

o Concorrentes

Os autores acrescentam ainda a envolvente transacional as seguintes questdes:

“Quem constitui o mercado? (ocupantes); O que compra o mercado? (produtos/ servicos); Porque
compra o mercado? (objectivos); Quem participa na compra? (decisores); Como compra o mercado?
(processo); Quando compra o mercado? (ocasides); Onde compra o mercado? (pontos de venda).”

Em relacdo ao consumidor importa saber os factores que influenciam os comportamentos de compra:
factores culturais (cultura e classe social); factores sociais (familia, amigos, papéis e posi¢des sociais);

factores pessoais (idade, profissao, rendimento, estilo de vida, personalidade); factores psicologicos
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(motivacao, percepcado, crencas e atitudes).

A andlise do meio envolvente vai permitir chegar a segunda fase do plano estratégico que , segundo
Caetano e Rasquilha (2007) é a analise SWOT (strengths, weaknesses, threats, opportunities):

o Pontos fortes (strengths) e pontos fracos (weaknesses)

o Oportunidades (opportunities) e ameacas (threats)

Com esta analise pretende-se:

o Comparar os recursos e capacidades da empresa com as oportunidades e ameacas do meio envolvente.
o Determinar os factores de sucesso da empresa, isto €, ponderar os pontos fortes em que baseia a sua
estratégia e as fraquezas que deve procurar superar.

o Comparar as forcas e fraquezas da empresa com as dos concorrentes, de forma a indentificar os

recursos de que deve dispor e as medidas que deve implementar para obter vantagens competitivas.

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha

Forcas Fraguezas

Interna
{organizacao)

Origam do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
{ambiente)

Figura 6: Analise SWOT

Apods a realizacdo da analise SWOT, faz-se o cruzamento da analise e procura-se:
o Vantagens competitivas;

o Capacidades de defesa;

o Necessidades de reorientacao;

o Vulnerabilidades.

Sendo a analise da situacao a primeira fase do planeamento estratégico existem ainda mais sete (Caetano,
etal., 2011):

o Analise da situacao atual;

o Definicao dos objetivos e posicionamento;

o Selecao do publico-alvo;

o Escolha da mensagem;

o Escolha dos canais de comunicacao;

o Determinacao do orcamento do programa;

o Execucao do plano;
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o Avaliacao dos resultados.

Uma estratégia de marketing de sucesso ndo obtem resultados sem uma boa estratégia de comunicacéo.
Assim como existe o marketing mix falamos agora do mix da comunicacéo, “[...] conjunto de variaveis que
€ possivel conjugar para atingir com maior eficacia (e eficiéncia) os objectivos pretendidos” (Brochand
apud Caetano, et al., 2011, p. 204).

Cada uma das variaveis tem objetivos e abordagens diferentes junto do consumidor. O objetivo do mix de
comunicacao € integrar estas varidveis para atingir os objetivos, ja analisados acima, da comunicagao.
“Publicidade, relacbes publicas, promocao e vendas, comunicacdo através da forca de vendas, patrocinio
e mecenato e merchandising sdo as técnicas de comunicacdo de marketing que compéem o mix da

comunicacao.” (Caetano e Rasquilha, 2007, p.20).

Merchandising

Promocdes de
venda Publicidade

Comunicagao
de Marketing

Relacdes Forca de
Publicas vendas

Patrocinio e Marketing
Mecenato direto

Figura 7: Comunicacao de Marketing, segundo Caetano, et al., 2011

Abordamos agora cada uma das variantes do mix de comunicacao. Segundo Rasquilha (2009), a publicidade
€ considerada a técnica-mae da comunicacao, uma vez que sempre foi responsavel por grande parte do
orcamento de comunicacdo, por ser uma técnica de massas que permite atingir um publico-alvo mais
abrangente e, consequentemente, chega a mais pessoas. Segundo Rasquilha (2009) publicidade é a técnica
de comunicacdo de massas, mas destinada a um publico especifico, utilizada com o objetivo de dar a
conhecer e valorizar uma marca (produto, servico ou instituicao).

Quando abordamos a publicidade ha que se considerar, mais uma vez, a experiéncia/mito que a marca
propoe ao consumidor. E que, segundo Gomez, et al. (2011), todos os contatos experienciais do publico
com quaisquer elementos ou eventos associados a uma marca sao momentos decisivos para a composicao
da imagem de marca. Estes momentos sdo transmitidos através da publicidade, mas ha diversos momentos
publicitarios que nado sao totalmente previsiveis ou controlaveis, seja pelo meio de contato, influenciados

pelas vivéncias do consumidor, ou pelo consumo de produtos ou servicos oferecidos ou por quaisquer
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interacdes entre as expressdes da marca e o consumidor.

E de realcar que as estratégias sdo invisiveis aos olhos do consumidor bem como o que estéa por detras da
realizacdo da campanha, ou seja, os efeitos da publicidade apresentam um carater parcialmente
consciente.

Entdo, segundo Gomez, et al. (2011), a publicidade desempenha, essencialmente, uma funcao conotativa,
de atributo de significado, sendo o seu objetivo a acao simbélica da marca sobre o destinatario de modo a
modificar, eticamente, o comportamento e pensamento deste. O seu objetivo € o da criacao de imagens,
momentos e experiéncias que o conectem com o mito da marca.

Essa experiéncia € muitas vezes traduzida numa personalidade atribuida a marca, uma vez que esta cria
uma maior facilidade na identificacao com o consumidor. Segundo Gomez, et al. (2011), a personalidade
da marca é resultado das suas caracteristicas reais, ressaltadas e comunicadas para os consumidores
através de propaganda, design, embalagem, distribuicao, etc..

Os 4 P's, como sao conhecidos na area do marketing, sao traduzidos para portugués como Produto, Preco,
Comunicacao e Distribuicdo. Segundo Rasquilha (2009), estas sdo as variaveis de controlo (ou internas) da
empresa, onde o marketing assenta a sua estratégia base para tentar interagir com as variaveis de
influéncia (ou externas), sendo essas a concorréncia, o mercado e os consumidores.

Ainda que ja ultrapassada, a visdo sobre above e below the line tem a sua importancia e merece ser
esclarecida. A publicidade é, segundo Rasquilha (2009), normalmente designada por comunicacdo above
the line (acima da linha), por ser a técnica de comunicacao de massas que tem um maior orcamento. As
restantes técnicas, por serem mais direcionadas e representarem todas juntas um orcamento semelhante
ao da publicidade, eram chamadas de below the line (abaixo da linha).

Rasquilha (2009) chama-nos a atencao que hoje em dia ja nao faz sentido distinguir os dois tipos de
comunicagao, mas sim fazer a integracdo e ser coerente em todas as vertentes das varias técnicas de
comunicacao. Falamos entao de comunicacao integrada (through the line ou beyond the line), a qual
acrescenta valor ao longo da linha de comunicacao quando feita de forma global, coerente e alinhada nas
varias técnicas que utiliza. Dentro desta linha é necessaria uma grande atencao as estratégias de branding
cultural e ao mito da marca que irdo guiar toda a interligacao “through the line”.

O processo interdisciplinar entre a agéncia de publicidade e a equipa de marketing da empresa inicia-se,
segundo Rasquilha (2009), quando uma empresa encontra um problema de marketing e sente necessidade
de recorrer as agéncias para concretizar uma estratégia de comunicacdo. Este problema é apresentado
numa primeira reunidao da qual resulta um briefing, que é um documento escrito onde esta contida, por
sectores, a estratégia de marketing. O processo interdisciplinar continua ap6s este briefing, depois do
qual na agéncia se desenvolve a chamada reunido de debriefing onde se sistematiza a informacéo
recebida e desenvolve um documento interno que possibilite as equipas criativas iniciar o trabalho. Este
documento designa-se por briefing criativo (Rasquilha, 2009). A agéncia entdo realiza a partir deste
briefing criativo uma ideia para a campanha que o cliente encomendou. E assim, a agéncia reune-se para
uma apresentacdo e discussao interna da campanha para posteriormente apresenta-la ao cliente. Se a
campanha for aprovada, passa-se a sua orcamentacdo e producao. Se precisar ainda de alteracoes,
desenvolve-se o0 memo ou briefing de continuidade que visa apontar as retificacées acordadas (Rasquilha,
2009).
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Rasquilha chama-nos a atencdo que hoje em dia na area da publicidade enfrenta-se o maior desafio de
sempre na comunicacdo. Onde os clientes ndo acreditam na eficacia da campanha, a saturacao elimina
elementos de diferenciacdo e, em consequéncia, os consumidores ndao véem na publicidade um elemento
de credibilizacao da marca. Aqui surge um novo conceito, a segmentacao de mercado. Segmentacao,
segundo Rasquilha (2009), consiste em identificar o piblico-alvo a atingir e medir a sua forca no mercado,
para poder otimizar os meios de comunicacado. As técnicas e critérios de segmentacdo tém como objetivo
gerar diferenciacdo em relacado a concorréncia.

Em comunicacao, segundo Rasquilha (2009), recorre-se muitas vezes a uma forma de segmentacao
centrada na sua funcao estereotipadora para facilitar a determinagao do alvo a quem se destinam a marca
e a campanha. O objetivo da esteriotipizacdo é descrever através de classificacdes pormenorizadas que
permitam claramente identificar a quem a marca se estd a dirirgir, otimizando a estratégia de
comunicacao.

Como ja vimos anteriormente, muitas vezes na producao de uma experiéncia é atribuida a marca uma
personalidade. David Ogilvy é citado por Rasquilha (2009) sendo que ele desenvolveu uma teoria em que a
marca deve ser tratada como uma pessoa, defendendo uma personalidade propria que deve ser incutida
na mente dos consumidores. Comeca-se aqui a falar em Teoria do Posicionamento. Para melhor entender
este conceito, abaixo estd um quadro que resume os efeitos de comunicacdo experienciados por todos os

potenciais consumidores antes da tomada de decisao de compra:

Tabela 2: Efeitos de Comunicacao (segundo Rasquilha, 2009)

1° Necessidade da
Categoria de
Produto/
Category Need:

Percepcao que o
consumidor tem de
querer algo que
satisfaca uma
discrepancia
percebida entre o
estado
motivacional e o

desejado.

2° Notoriedade da
Marca/

Brand Awareness:

Capacidade do
consumidor para
identificar,
reconhecer e
recordar a marca
dentro da categoria
de produto e com o
pormenor necessario
para efetuar uma
compra.

3° Atitude face a Marca/

Brand Attitude:

Deve ser positiva para que
se dé a compra da marca.
Ha uma componente
emocional ou afetiva que
esta intimamente ligada as
motivacoes e que vai
permitir a escolha da
marca. Ha uma
componente ldgica ou
cognitiva que dirige a
escolha para uma marca

em particular.

4° Intencao de
Compra da Marca/
Brand Purchase

Intention:

Processo interno
do consumidor,
refletindo uma
instrucao para a
sua aquisicao da
marca ou uma
acao relacionada

com a compra.

5° Facilitacao de
Compra /
Brand Purchase

Facilitation:

Percepcao do
consumidor face as
outras variaveis de
marketing (preco,
produto,
distribuicao) que
podem estimular ou

obstruir a compra.

Antes de definirmos o conceito de posicionamento acrescenta-se aqui o conceito de definicao de eixo de
comunicacao que procura qual a motivacao que resulta na compra da marca, reconhecendo que esta
resolve de forma relevante uma determinada necessidade do consumidor (Rasquilha, 2009). Esta sera a

ideia central a volta da qual o briefing criativo se vai desenvolver e que permite verificar uma ideia
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criativa. O que resulta deste eixo é a area de interesse a volta da qual se resolvem os objetivos da
comunicacao e os beneficios que a marca traz para o consumidor. Procurando a estimular uma motivacao
ou a diminuir um freio a compra (Rasquilha, 2009).

Chegamos, agora, a definicao de posicionamento. Onde se cria uma personalidade Unica para a marca que
irda ocupar um lugar exclusivo na mente do consumidor. Essa personalidade assenta em atributos
intrinsecos da marca (insights) que marcam uma presenca de tal maneira forte que dificilmente outra
marca pode atingi-la, ou ser referéncia na categoria (Rasquilha, 2009).

A marca procura um lugar seguro na mente do consumidor e a publicidade é um dos meios que lhe permite
concretizar esse objetivo. Este lugar na mente dos consumidores é a vantagem competitiva que a empresa
procura e € nele que as estratégias se focam mudando, segundo Rasquilha (2009) com as mudancas do
cliente: segmentacdo comportamental e estratégia perante motivagées de compra.

Comparando a venda pessoal com a publicidade descobrimos vantagens no contacto pessoal e
personalizado, no desenvolvimento de uma relacdo com o consumidor e na oportunidade de obter
feedback.

Os assistentes de vendas vao cariar consoante a marca e o seu posicionamento no mercado e o proprio
atendimento varia também. Uma loja de eletrodomésticos ira ter um atendimento completamente
diferente de uma loja de cupcakes. Uma prende-se com a tecnologia e o aopio técnico outra atende a
desejos heddnicos e pretende uma atemosfera de relaxe sem preocupacdes com questdes praticas. Numa
iremos encontrar maioritariamente assistentes de venda de género masculino e noutra maioritariamente
do género feminino.

Ja o marketing direto trata-se da comunicacao direta com o consumidor. Segundo Caetano e Rasquilha
(2007) é o método pelo qual a empresa constréi uma relacao direta e duradoura com o consumidor. Aqui
procura-se cada vez mais uma comunicacao individualizada, e usa-se meios como a internet, o telefone, o
correio, a imprensa e as bases de dados. As bases de dados consistem na informacao detalhada sobre os
consumidores recolhida pelos retalhistas; estando muitas vezes associadas a campanhas de fidelizacao e
de comunicacao aravés de newsletter.

Segundo Caetano, et al. (2011) o patrocinio trata-se de uma das areas que mais cresce no mercado. As
empresas procuram associar-se a atividades que lhes sejam favoraveis na projecdo de um estilo de vida
associado a marca.

Uma grande vantagem no patrocinio é o ganho de notoriedade. Uma marca pode ser pequena e ver a sua
notoriedade aumentar através da visibilidade de uma atividade que patrocinou.

Normalmente o patrocinio é feito publico através da comunicacdo da atividade patrocinada e pela equipe
de comunicacao da propria empresa.

Ao patrocinio deverdo estar associados os valores, de forma a ndo confundir os consumidores sobre a
imagem da marca.

Caetano, et al. (2011) salientam ainda que o patrocinio significa um risco, uma vez que a empresa deixa a
sua marca a responsabilidade da qualidade de trabalho da entidade ou evento patrocinado.

As Relacbes Plblicas sao uma disciplina focada na construcdo e defesa da imagem institucional de uma
empresa. Caetano, et al. fazem referéncia a definicao de Relacoes Publicas dada pela Associacao Francesa

de Relacdes Publicas: “Chamamos Relacdes Publicas as actividades desenvolvidas por um grupo, tendo em
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vista o estabelecimento e a manutencao das boas relacées entre os membros do grupo, entre os grupos e
os diferentes sectores da opinido publica” (2011, p. 216).

Esta disciplina mantém uma relacdo proxima com os media e com a publicidade de produto, imagem,
corporate e com o lobbying.

As suas a¢des prendem-se com o desenvolvimento de uma boa reputacao junto do seu meio envolvente e
futuros integrantes do mesmo. Trabalham também na sua integracdo no meio, fazendo o papel de
elemento diplomatico que abre portas para pertenca a um meio.

Ja as promocbes de venda tém como objetivo principal o aumento de vendas nos pontos de venda.
Utilizam da persuasao para conduzir a compra, utilizando proposta de baixa de precos, copdes, amostras,
oferta de produtos, concursos, programas de fidelizacao e incentivos ao trade.

A promocao de vendas pretende aumentar o valor do produto por um tempo limitado, incentivando os
assistentes de vendas a vender mais esse produto durante esse determinado espaco de tempo e
incentivando os consumidores a comprar esse produto.

Segundo Caetano, et al., “deve-se elaborar um planeamento por etapas: Escolha da modalidade e
verificacdo da sua exequidade, estabelecer um plano, apresentar a equipa de vendas e por fim fazer a
medicao da sua eficacia” (2011, p. 211).

Esta € uma disciplina que estimula a experimentacdo, que agarra potenciais consumidores dispostos a
correr o risco de aderir a uma marca desconhecida por precos baixos ou através de ofertas.

0 merchandising, segundo Caetano, et al. (2011), € uma disciplina que aposta na comunicacao visual nos
pontos de venda. O seu objetivo é expor e apresentar os produtos da marca de forma a criar impulsos de
compra na mente dos consumidores. Sendo assim o merchandising dedica-se a apresentacdo do produto e
a estimulacdo de impulso de compra.

Este € um trabalho de design de ambiente onde o designer tem em atencao iluminacao, cores, mdsica,
aromas e texturas. Ou seja, todos os sentidos do consumidor. Para além de questdes como a circulacao
dentro do ponto de venda, destaque a espacos ou produtos especificos, e promocao de relacdo positiva
entre consumidor e assistente de vendas.

Sistematizadas as variantes do mix de comunicacdo, terminamos o conceito da comunicacao falando da
sua dimensao estética. Lipovetsky e Serroy analisam a marca de um ponto de vista cultural. Os autores
destacam que o que se pretende é que a marca seja “global e cultural, criadora dum universo de vida,
dum estilo de vida global.” (2010, p.116). Temos vindo a assistir a um aumento desmesurado dos
orcamentos de comunicacdo, o que acontece num mundo onde “uma imagem vale por mil palavras” e
onde o video tem cada vez mais destaque na comunicacdo de marcas. Este aumento do orcamento
também veio fazer frente a intensificacdo da concorréncia, a falta de diferenciacdo nos produtos e aos
imperativos de rentabilidade rapida e elevada. Assim, a dimensdo imaterial (a comunicacao) tem cada vez
mais um peso maior para a marca do que a fabricacdo material do produto (Lipovetsky e Serroy, 2010, p.
117).

Esta dimensdo imaterial esta ligada a dimensao estética da comunicacdo. Para comecarmos a entender
melhor essa dimensao desta disciplina importa destacar “[...] para construir uma imagem de marca e
garantir a sua comunicacao e difusdo, quem é solicitado sdo os criativos [...]” (Lipovetsky e Serroy, 2010,

p. 118). Ou seja, a criatividade tem um papel de protagonista na construcdo da imagem da marca que ira
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ser propagada pela comunicacao da marca.

Esta imagem, ou mensagem como € chamada acima por outros autores, ndo se limita a elogiar os
beneficios dos produtos, mas tem a obrigacdo de um entretenimento como outro qualquer. Para além de
vender a marca, a comunicacao deve estar presente num modo de vida, deve criar um estilo e demonstrar
sentido estético. “Trata-se de inovar, surpreender, divertir, fazer sonhar, comover, criar um mito, o que se
consegue com a utilizacdode efeitos especiais, imagens sublimes, de jogos de ritmo e de montagem.”
(Lipovetsky e Serroy, 2010, p. 119).

Quando se fala de comunicacdo na maioria das vezes é na publicidade que se pensa de emediato, mas a
publicidade é apenas uma das variaveis do mix da comunicacdo. “A dimensdo estética da marca esta
muito para além da publicidade, porque a marca da-se a ver através de produtos cujo design e embalagem
sdo pensados em termos estéticos.” (Lipovetsky e Serroy, 2010, p. 119). Para além do design grafico e de
produto assistimos, principalmente nos mercados de moda de luxo, a uma atencao detalhada aos pontos
de venda muitas vezes remodelados por arquitetos de interiores e as montras que por vezes Sao
construidas por artistas de vanguarda.

Assim, podemos rematar o conceito de dimensao estética dizendo que o mundo criativo e estético ligado a
comunicacao da marca é hoje alargado a arquitetos, designers e artistas que se “sentam a mesa” com
marketers para discutir como cativar a atencao do consumidor.

Concluimos aqui a abordagem a comunicacdo, passando agora para a disciplina da moda e as suas

caracteristicas especificas.

Moda

A forma como o termo moda é definido causa alguma descrepancia entre tedricos de diferentes disciplinas
e até no conhecimento do senso comum. Moda € um termo associado ao vestuario e acessorios de estilo,
mas na realidade esta € uma area que ha muitos anos nao se limita ao vestuario. Easey (2009) diz que se
pode encontrar moda em quase todas as atividades humanas, desde tratamentos médicos até musica
popular. Assim, os marketers tém de ter uma visdao mais aberta e ter em atencdo que moda néo se resume

a roupa.

Moda é na sua esséncia uma mudanca vivida como uma tendéncia de curto prazo. Ries (2004) fazem uma
analogia com o crescimento abrupto de um galho de uma arvore: “um galho de um ramo ira subitamente
desenvolver enquanto outro galho do mesmo ramo ira secar e talvez morrer. Muitas vezes a causa deste
fendbmeno € a moda.” (Ries, 2004, p.143). Mas a que ter em atencdo que existem vantagens neste
fenomeno; aliando a criacdo de uma nova categoria a moda sabemos que o caminho a percorrer é a
criacdo de uma nova categoria que esteja na moda. E o que impulsiona a moda € a busca do novo e
dferente, entao a industria da moda tem de criar produtos criativos e novos constantemente. Easey (2009)
chama a atencdo que em inglés o termo moda (“fashion”) tem outro significado: construir, modelar ou

fazer. Ressaltando a sua ligacao ao design.

Revela-se também importante destacar a tematica moda como credivel no estudo da cultura e suas

repercussoes, sendo que Cobra afirma que:
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“A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos analisar inimeros
aspectos de uma cultura. Nao € s6 um mercado ou o consumo que interessa. A moda é reconhecida
como fendmeno social. Importa como um objeto de conhecimento para os estudiosos e, também
como autoconhecimento para seus consumidores. E uma tentativa, sim, de as pessoas serem

“normais” e aceitas, mas também de diferenciacdo.” (Cobra, 2007, p.16)

Para melhor entender esta disicplina torna-se importante fazer uma contextualizacao historica. Lipovetsky
(1989) define a historia da moda em quatro momentos: moda aristocratica, moda dos cem anos, moda
aberta e moda total. A moda comecou por ser uma expressao das classes superiores que eram depois
copiadas pelas classes inferiores, criando o ciclo de mudancas que ainda hoje € o mais reconhecido no
meio. A moda aristocratica iniciou-se na idade média e foi até meados do século XIX sendo retratada pelos
membros da nobreza. Mas a moda como a conhecemos hoje apenas surge com a alta-costura, uma
organizacao criadora de novos modelos que eram produzidos de forma industrial e que deu origem a
criacdo de marcas de luxo. Esta é a moda dos cem anos. Aqui se inicia a associacdo da moda com marcas
de autor. Charles Frederick Worth, fornecedor da Imperatriz Eugénia e da rainha Vitéria, assinava as suas
criacoes criando uma associacao com a sua identidade como costureiro. A partir daqui abriu-se as portas
para outros produtos como os cosmeéticos, relogios, decoracao e acessorios que se inseriram em marcas e

fizeram evoluir o mercado da moda.

Até aqui falamos de uma moda praticamente restrita as classes altas e sem destincao de design para além

dos géneros, onde as criancas e os joves vestiam-se com pequenas réplicas do vestuario dos seus pais.

Mas, segundo Guimaraes (2008), houve um conjunto de circunstancias historicas que resultaram nos jovens
como um dos principais protagonistas neste ciclo, eles produziram rupturas e novas formas de ver o
mundo, as quais passaram a ser mais contundentes a partir dos anos 60, quando o impacto das ideias que
se gestaram nos anos 50, do rock ao existencialismo, se amplificam em movimentos ndo apenas de carater

politico, mas, sobretudo, cultural.

Surge entdao a moda aberta. Posteriormente a Segunda Guerra Mundial nasceu o conceito de pronto-a-
vestir que associado a industrializacao trouxe a democratizacao da moda. Nos anos 50 ainda se procurava
bastante inspiracdo na alta-costura e o foco era torna-la acessivel através de novas estratégias de
desenvolvimento de produtos. Isto trouxe consequéncias as marcas de luxo que comecaram a perder a sua
grande expressao no mercado. Os consumidores comecaram a procurar a simplicidade e a substituir a
ostentacdo associada a alta-costura. O pronto-a-vestir propriamente dito surge no final da década
caminhando por uma via diferente na procura de inspiracao. As ruas passaram a ser o foco, a cultura
jovem a inspiracdo e atender a varios tipos de publicos o objetivo. Os meios de comunicacdo comecaram
também a despertar para a oportunidade que encontravam na propaganda de moda, assim como o cinema
e a televisao que passaram também a ser meios importantes na propagacao de estilos e na estimulacao de

consumo.

Por ultimo, a moda total chega nos anos 90. Apesar da globalizacdo comeca-se a retornar a modas com

elementos locais, ligadas a resisténcia pela individualidade cultural. Daqui em diante a moda estaria
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sempre ligada a um estilo de vida, preocupada com a aparéncia, juventude e salde. Associado ao estilo de

vida tudo pode ser moda. A moda esta representada nas mais variadas formas e lugares.

Surgem neste momento os conceitos da diferenciacdo e pertenca. Segundo Gomez, et al. (2011), o
mercado da moda tem suas particularidades, e muito além dos modismos, que muitas vezes tém a sua
interpretacdo predestinada, apresenta-se como um fenémeno sociocultural em que todos os individuos

participam, em menor ou maior grau.

Voltando-nos para o contexto de criacdo de significado, que parte da experiéncia de cada um, Rech e
Farias (2011), falam-nos da roupa como uma base de expressao de significados. Para as autoras, cada
roupa possui significados distintos que se expressam de diferentes modos, dependendo do contexto no

qual se inserem e quando diferentemente combinados a outras pecas ou acessorios. Salientam que:

“[...] a roupa comunica, por meio de codigos do vestir, a escolha dos signos para compor o vestuario
que distingue o personagem e reforca sua identidade enquanto sujeito social. O individuo
contemporaneo sabe ler e escrever moda, o sistema de marcas e tendéncias tornou-se de extrema
importancia no “jogo social” [...] o meio pelo qual os individuos trocam sinais e codigos [...] o
sujeito ao escolher para si um estilo e exibir marcas, transforma sua aparéncia em uma narrativa,

satisfazendo a necessidade de comunicar sua identidade.” (Rech e Farias, 2011, p.2)

Farias (2009), também destaca que a moda do coletivo perdeu énfase e que satisfacao pessoal e estética
do individuo em relacdo a si mesmo tornou-se mais importante do que a opinidao de outros; e que isso se

deve ao fato da moda possuir codigos que lhe sao particulares.

Elas limitam a criacdo de significado ao vestuario, sendo que € essa a sua pesquisa, mas este conceito de
criar significado através de bens consumidos esta presente em todas as areas da moda, desde vestuario a
refrigerantes passando pelo carro que o consumidor compra e o destino de férias que escolhe. Guimaraes
diz-nos que “essas escolhas pretendem também contar uma historia, a historia de cada um, a forma como
cada um se vé e quer ser visto no mundo” (Guimaraes, 2004, p.7), esta historia esta proximamente ligada
ao conceito de mito de que Holt nos fala com relacdo a construcdo de marcas icénicas. Guimaraes

acrecenta:

“E nesse contexto de transformacéo das identidades, cada vez mais provisorias e “em construcao”,
que o consumo aparece como uma das formas possiveis de expressao dessas identidades. Nesse
sentido, aquilo que é consumido diz muito a respeito de cada individuo e também do coletivo
(grupo, comunidade, movimento cultural) a que ele se reporta a partir das escolhas que faz de bens

(materiais ou imateriais) e servicos.” (Guimaraes, 2008, p.6)

Rech e Farias (2011), dizem-nos ainda que o consumo de uma marca de moda esta envolto por uma
atmosfera emocional, a mente do consumidor esta submersa nesta atmosfera, antes e depois do processo
de compra. Como indicadores dessa emocao sugerem-nos o prazer sensorial e estético, assim como a
alegria e diversdao. Guimardes acrescenta aqui que “a moda sera, entre os itens de consumo
contemporaneo, talvez a que crie condicdo mais imediata de expressdo/reconhecimento das identidades,

por se constituir em uma narrativa dessas identidades.” (Guimardes, 2008, p.6).
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E claro que o signo estd apto a provocar sentimentos num intérprete, isto é todos absorvem os sinais
emitidos pelos icones (objetos, marcas) e reagem positiva ou negativamente diante deles. Produtos de
moda tém uma capacidade maior de provocar essa troca de impressdes até mesmo pela intensidade

emocional com a qual os consumidores escolhem, compram e usam os produtos.

Daqui conseguimos relacionar o vestuario de moda, bem como outros produtos de moda, devido ao seu
carater visual e tactil, com a capacidade de produzir, com grande intensidade, sensacdes nos
consumidores; de criar, através de apelos sinestésicos, uma atmosfera que propicie o encantamento do

cliente para com o produto (Rech e Farias, 2011).

Pode-se dizer que o mercado da moda € um mercado onde os desejos tendem a se sobressair em prol das

necessidades. A emocao em prol da razao.

As roupas sao formas de se comunicar, carregadas de significados, capazes de proporcionar sensacées no
consumidor e as mensagens criadas pelas colecées de moda sdo de extrema importancia na captacdo de

consumidores para a marca, assim como uma forte imagem de marca o é para fideliza-lo.

De acordo com McCracken (2011), o sistema de moda parte de novos estilos de roupa e associa-os com
categorias culturais estabelecidas. Essa afirmacao relaciona-se com o ciclo de tendéncias de moda que
traz novidades a cada estacdo, “novos estilos”. Voltando ao inicio da discussao e a influéncia dos jovens

num novo ciclo é importante relatar que na altura (anos 60), segundo Guimaraes:

“O cinema, a televisao, a literatura e a mlsica passam a ser fonte de criacdo e difusdo de modas e
novos estilos comecam a surgir: rockers, beatniks, hippies, skinheads, punks, géticos, funkeiros,
rappers. Em comum, o fato de que surgem nao em salées de alta costura, nem mesmo surgem nha
indlstria da moda, mas sim como parte de uma cultura popular urbana. Surgem novos estilos, com
uma nova estética, uma nova ética, uma concepcdo de mundo diferente e também, muitas vezes,

uma proposta de transformacao desse mundo.” (Guimaraes, 2008, p.4)

Para melhor entender o mercado da moda é importante perceber como funciona atualmente a sua
estrutura. Easey (2009) fala da moda no vestuario e demonstra como os trés principais niveis desse
mercado funcionam atualmente. Ele destaca o porqué da democratizacdo da moda, para além da

tecnologia.

Descendo [ Alta-Costura ] *

[ Design de autor
N
Street Fashion ou Mercado de
' Massas Subindo

Figura 8: Niveis da moda, Segundo Easey, 2009
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A alta-costura abriga as marcas de moda mais antigas e reconhecidas no mundo. As colecdes destas casas
sao desfiladas pelo menos duas vezes por anos em eventos de moda reconhecidos internacionalmente, e
cada peca chega a custar milhares de dolares. Na maioria dos casos estes desfiles sdo um meio de
promocao da marca que lhes vai permitir vender os produtos mais acessiveis como cosméticos, perfumaria
e acessorios de moda.
Ja os designers que vendem produtos reproduzidos em pequeno ndimero, dando uma certa exclusividade
aos seus compradores, pertencem ao nivel de pronto-a-vestir. O pronto-a-vestir € o melhor dos dois
mundos: roupa (quase) exclusiva, de alta qualidade e pronta para um largo pUblico. Os produtos mantém-
se a um preco alto, mas mais proximos das centenas e ndo tanto nos milhares. Estes produtos encontram-
se normalmente em lojas proprias, em lojas independentes e em alguns armazéns exclusivos.
O mercado de massas, street fashion ou high street fashion é o mercado mais abrangente. A reposicao de
produtos com um novo design é frequente nos pontos de venda, recompensando os clientes com
quantidade e variedade ao invés de qualidade e exclusividade. Esta € uma area do mercado da moda que
tem vindo a ser analisada por muitos teoricos e que tem levantado muitas questdes sociais. Como por
exemplo, o sistema de producdo que permite precos tao baixos como 1 € por um par de ténis e a marca
ecologica deixada por uma producao tao excessiva em relacao as necessidades reais do consumidor.
Claro que nem a area da moda relativa ao vestuario de limita a estes trés niveis na sua estrutura de
mercado, sendo que os consumidores muitas vezes “andam” entre estes niveis ou por mais de um deles e
existem niveis intermédios aos aqui demonstrados. Mas estes sao os principais e os que ddao uma ideia
geral do que se passa no mercado da moda.
Outros dois conceitos associados ao mercado da moda sdao o paradoxo gobalizacao e nacionalizacao. Os
log6tipos das marcas com maior notoriedade do mundo sao facilmente reconhecidos, inclusivé se forem
mostrados parcialmente. Por vezes basta ver a cor, uma parte iconica do logotipo, a font utilizada pela
marca, para reconhecermos a sua identidade. Estas marcas sdo a base para um intercambio de produtos a
nivel internacional. E ndo nos referimos apenas ao consumo destes produtos. As empresas procuram o pais
cujo sistema de producéo lhe seja mais favoravel, recorrendo a paises como a China, Paquistao e india.
Sendo também cada vez mais frequente os designers e pesquisadores de tendéncias viajarem pelo mundo
na procura de novos materiais, formas, comportamentos, imaginarios, que os inspirem a criar algo novo,
tirando influéncias de culturas que nao a sua. Caetano, et al. (2011) lembram ainda o fato de estilistas de
varias nacionalidades exercerem as suas funcdes em marcas diferentes e em paises diferentes; como é o
exemplo de Marc Jacobs que é o diretor criativo da marca Louis Vuitton, com sede em Paris, e também
diretor criativo da sua marca propria, sedeada em Nova lorque.
Mas como Kotler, et al. (2011) afirmam estamos na era dos paradoxos. Se a tecnologia facilitou a
globalizacao, a globalizacdo por sua vez estimulou um contrapeso. Ao invés de assistirmos a uma harmonia
de estilos em todo o mundo assistimos a uma tendéncia de busca pelo tradicional.
“A globalizacdo da margem de manobra as nacées em todo o mundo, mas, ao mesmo tempo,
ameaca-as. Consequentemente, os paises irdo defender os seus mercados nacionais contra a
globalizacao. Por outras palavras, a globalizacao desperta o nacionalismo.” (Kotler, et al., 2011,
p.27)
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Entdo, podemos encontrar produtos com elementos tradicionais de uma nacdo para além de produtos
culturalmente globais.

Existem varios fatores que influenciam o mercado e afetam o comportamento dos consumidores. Ja vimos
anteriormente como o consumidor se transformou e o que o caracteriza nos dias de hoje. Especificamente
na moda, o consumidor tem a sua disposicdo uma infindavel cultura da informacao que o educou para ser
um verdadeiro “connoisseur” do assunto. O que o tornou mais consciente da moda e mais exigente com
ela.

No entanto, segundo Easey (2009), existem outras mudancas no mercado que afetam as atitudes, valores e
prioridades do consumidor. Existe um clima de fatiga em relacdo a moda e ao seu ritmo de efemeridade.
O desejo desenfreado de consumir esta a tornar-se ténue em comparacao com o desejo de correr atras de
outras atividades de lazer.

Outra alteracado prende-se com o envelhecimento da populacédo. Se até agora os estilos de moda, os tipos
de produtos e a publicidade se prendia com os jovens e as suas necessidades. Com o nimero crescente de
consumidores mais velhos a atencdo a esses detalhes tera de se alterar ou oportunidades serdo perdidas.
Também vemos uma tendéncia para satisfazer o individuo, colocando uma maior énfase em si mesmo.

Em relacdo as influéncias externas ao consumidor podemos apontar a importancia crescente dos media,
que hoje em dia incluem tanto os blogs como todas as redes sociais disponiveis online, e os grupos de

pressao preocupados com questdes de responsabilidade social e ética.

Comunicacao de Marcas de Moda

Ja estudamos as areas da comunicacdo e da moda e como cada uma delas esta interligada com o branding.
Agora procuramos ser mais especificos sobre a relagao entre os trés falando sobre comunicacdo de marcas
de moda. Aqui pretendemos ter uma abordagem mais pratica da utilizacdo da comunicacao para vender
marcas de moda. Procuramos exemplos expecificos do que foi estudado nos capitulos anteriores. Tentando
envolver os elementos de cada area e saber como eles funcionam em conjunto, baseando-nos nas teorias
de Lindstrom (2005) e Kotler (1973).

Para isso abordamos temas como a mensagem da marca, a marca holistica, a atmosfera (atmospherics), o
briefing e estratégias de comunicagdo de moda.

A promocao, o quarto “P” do marketing mix esta a ser renomeado, segundo Easey (2009), de comunicacao
de marketing; o que reflete a sua crescente importancia no marketing mix. A funcdo da comunicacao é
dar uma razao ao consumidor para comprar o produto de uma marca ao invés de outra. Aqui procura-se
criar uma marca forte e projetar a sua identidade com igual forca, sendo que ndo existe outra area onde
estes objetivos sejam mais importantes do que a area da moda; uma area saturada e onde produtos muito
similares lutam pela atencao do consumidor.

Lindstrom diz que “esta na hora de matar o seu logotipo” (2005, p.50). A questao que este autor coloca é:
se nos retirarem o nosso logotipo o que resta da nossa marca? Sera que os outros elementos da marca tém
a mesma forca que o logétipo? Se a resposta a estas perguntas for “nao” entao é altura de partir a marca
em pedacos (smash your brand). Esta é uma filosofia defendida pelo autor que considera todos os

elementos que cativam o consumidor numa marca com vista a construcao e manutencao da imagem da
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marca. Estes elementos icluem imagens, sons, sensacles tacteis e texto, estando todos integrados na
plataforma de branding e cada um como protagonista (nao apenas o logotipo).

Segundo o autor, o consumidor normal é bombardeado por 3.000 mensagens de marca por dia, tornando-
se vital cada marca projetar a mensagen perfeita para se tornar distinta no meio da cacofonia existente.
O consumidor abituou-se a publicidade e a comunicacao de marcas como um plano de fundo na sua vida,
desenvolvendo um filtro que o ajuda a desligar estimulos desnecessarios. Este timulto de informacédo tem
como consequéncia a desfragmentacdo da atencdo do consumidor tornando a missdo da publicidade o
desenvolvimento de uma mensagem de marca integrada que optimiza o sinal da marca (a trasmissao) de
tal forma que a marca se torne reconhecivel instantaneamente.

0 significado que uma marca tem para o consumidor nao se pode resumir ao logotipo. O consumidor tem
de reconhecer a marca pelas suas cores, imagens, sons, design, etc., que tém de fazer parte de uma

mensagem de comunicacao totalmente integrada (ver Figura 9).

Imagem

Mavegacao Cor

Ritual Forma

Smash

Tradicio your Nome
brand
Servico Linguagem
Comportamento icone
Som

Figura 9: Doze componentes que formam os fundamentos da filosofia
Smash Your Brand, segundo Lindstrom, 2005

Segundo Linstrom (2005) a histéria do branding passou por varias fases, desde a USP (Unique Selling
Proposition - Proposta Unica de Venda), passado pela ESP (Emocional Selling Proposition - Proposta de
Venda Emocional), OSP (Organization Selling Proposition - Proposta de Venda Organizacional) e a BSP
(Brand Selling Proposition - Porposta de Venda de Marca) até a fase atual MSP (“Me” Selling Proposition -
Proposta de Venda do “Eu”).

Lindstrom (2005) aponta para um caminho de reinvencao que se distancia da publicidade impressa e dos

anuncios de televisdo. Ele diz que as marcas terao de se destacar, marcar pela diferenca e estabelecer a
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sua identidade como nunca antes o fizeram. Claro que os canais de comunicacao tradicionais continuarao
a existir, mas perderao o destaque em deterimento dos novos canais que crescem exponencialmente e tao
rapido quanto a tecnologia lhes permite. O autor acrescenta que ha dez anos o marketing direto por mail
e as campanhas publicitarias na televisdao eram dez vezes mais eficazes que hoje em dia, sendo que hoje
pagamos dez vezes mais por esse espaco publicitario que nao traz retorno do investimento.

Ja vimos que Lindstrom (2005) defende a comunicacdo da marca com todos os elementos integrados.
Agora comecamos a avancgar para a experiéncia sensorial propriamente dita. Um exemplo dado pelo autor
foi a experiéncia criada pela marca de moda Prada, que em 2002 revolucionou a sua loja em Soho, Nova
lorque, ao criar o conceito de “provadores inteligentes”. Estes provadores fazem o scanning de etiquetas
que tém um chip e enviam informacao sobre a peca para um ecra interativo sensivel ao toque que existe
em cada cubiculo. O cliente pode usar desta tecnologia para selecionar outros tamanhos, cores, ou
materiais. O ecra também mostra um video da peca no desfile da marca. Este € um exemplo onde a moda
e o0 negocio a retalho se uniram para criar uma experiéncia aproveitando uma tecnologia que comunica
através de varios sentidos.

O aproveitamento de novas tecnologias leva a novas formas de comunicar com o objetivo de abracar todos
os sentidos do consumidor e criar uma experiéncia sensorial que diferencie a marca de moda.

Esta é a fase para além da MSP que, segundo Lindstrom (2005), aponta para uma realidade mais
sufisticada. Esta & a HSP - Holistic Selling Proposition - Proposta de Venda Holistica. Marcas holisticas sao
aquelas que nao sb se prendem a tradicdo como também adoptam o branding sensorial como uma forma
de espalhar a sua mensagem. Estas marcas tém a sua propria identidade que é exprimida como estudamos
acima, através de uma comunicacao integrada. Sintetizando, as carateristicas de uma marca holisticas
sao:

o N&o é logo-céntrica. A sua forca esta incorporada em todos os aspetos da marca. A sua mensagem,
som, cheiro e toque levam-nos a saber o que a marca é.

o Aproveita todos os canais possiveis para comunicar a sua filosofia. E tao visivel em comunidades
online como é na imprensa nacional.

o Os consumidores reivindicam a posse, e ndo a empresa. A sobrevivéncia da marca € importante
para os seus consumidores. Se a marca viver alguma dificuldade de qualquer espécie, os
consumidores correm em seu resgate.

o A marca é reforcada pelos atributos que lhe sdo atribuidos pelos seus consumidores que
desenvolvem rituais e tradicdes em torno da sua utilizacao.

o A marca tem os seus inimigos, os seus lideres e os seus seguidores claramente definidos.

o Tem uma historia distinta, com altos e baixos, momentos historicos e celebracdes importantes.
Pode desencadear uma conversa que ainda seria de interesse dez minutos mais tarde.

o Os consumidores considerariam usar a marca como decoracao corporal.

A acrescentar a teoria holistica de Lindstrom voltamos agora para “atmospherics”, um conceito
introduzido originalmente por Kotler (1973). Este conceito revela-se importante para obter vantagem
competitiva de outra forma que nao através do preco, promocao ou distribuicao. Estamos a falar mais em
concreto da atmosfera criada a volta do ambiente onde acontece a compra de produtos de moda. Esta

preocupacao teve origem no reconhecimento do facto que as pessoas nao respondem apenas ao produto
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tangivel no ato da compra. Os consumidores respondem ao produto total que inclui servigos, garantias,
embalagem, publicidade, financiamento, amabilidades, imagens e outros elementos que acompanham o
produto.
Kotler (1973) aponta o local de venda como um dos elementos mais importantes do produto total, mais
precisamente a atmosfera desse local. Usando o termo atmosfera para descrever o esforco de
conceptualizar ambientes de compra que produzam efeitos emocionais especificos no comprador que
aumentem a probabilidade de compra.
Como vimos na marca holistica é necessario atingir quatro dos nossos cinco sentidos: visao, audicao, olfato
e tato. Sendo que as dimensdes visuais principais de uma atmosfera sao:

o Cor

o Luminusidade

o Tamanho

o Formas
As dimensoes sonoras de uma atmosfera sao:

o Volume

o Tom
As dimensdes olfativas sao:

o Cheiro

o Frescura
E as dimensoes tateis sao:

o Suavidade

o Maciez

o Temperatura
Sendo que o quinto sentido, o paladar, ndo se aplica a atmosfera. Uma atmosfera vé-se, ouve-se, cheira-
se e sente-se. Nao obstante certas dimensdes de uma atmosfera podem fazer-nos recordar de sabores
reconhecidos pelo nosso paladar.
E importante denotar que diferentes culturas irdo interpretar estas dimensdes de forma diferente. Por
exemplo, a cor tem significados muito diferentes de cultura para cultura; se no Ocidente se usa preto nos
funerais no Oriente usa-se branco.
Na figura abaixo observamos a relacao entre a atmosfera do local de venda e a probabilidade de compra.
Primeiramente o produto é disposto num espaco caracterizado por qualidades sensoriais diferenciadoras.
Cada comprador irad aperceber-se apenas de algumas destas qualidades, a sua percepcéo ira ser sujeita a
atencao seletiva, distorcao e retencao, destintas a cada qual. As qualidades percebidas da atmosfera pode
alterar a ideia que o comprador tem da marca ou produto e podem ainda alterar a sua ligacao afetiva para

com ambos. Por fim, esta alteracdo de opiniao pode resultar no aumento da probabilidade de compra.
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Efeito de qualidades
Percepcao do sensoriais percebidas
comprador das em modificar as
qualidades sensoriais informacoes do
do espaco comprador e do seu
estado afetivo

Impacto da
informacao
modificada e estado

Qualidades sensoriais

do espaco que rodeia
a compra do produto

afetivo na
probabilidade de
compra

Figura 10: A Cadeia de Ligacao Casual da Atmosfera e Probabilidade de Compra, Segundo Kotler, 1973

A atmosfera pode, segundo Kotler (1973), afetar o comportamento da compra de trés formas: servindo
como meio de chamar a atencao, como meio de criacdo de uma mensagem e como meio de afetar os
consumidores.
A atmosfera pode ser o fator decisivo num ambiente saturado onde pouca diferenca existe entre produtos
de marcas diferentes, como o que se passa no mundo da moda. A tendéncia é para que os consumidores
sejam afetados tanto pelos produtos como pela forma como se sentem nos pontos de venda.
Kotler (1973, p.61) aponta quatro questdes importantes para a definicao da atmosfera pretendida:

1. Quem é o publico-alvo?

2. 0 que é que o publico-alvo procura na experiéncia de compra?

3. Que variaveis da atmosfera podem fortificar os valores e reacées emocionais que os compradores

procuram?

4. A atmosfera resultante ird competir com eficacia com as atmosferas da concorréncia?
Para terminarmos esta teoria € de ressaltar que atmosferas ja implementadas devem ser reavalidas
frequentemente. As atmosferas tendem a tornarem-se cansativas ao longo dos tempos. O seu potencial
para vantagem competitiva diminui devido aos fatores imitacao e alteracao de estilo. Sendo assim a marca
deve estar atenta a sinais de necessidade de mudanca e de atualizacdo da atmosfera do seu ponto de
venda.
A proposito da publicidade como uma das variantes do mix da comunicagdo ja nos debrugcamos sobre o
briefing na publicidade, em que consiste e 0 que representa tanto para as marcas como para as agéncias
de publicidade. Agora debruxamo-nos mais especificamente sobre este momento no planeamento da
comunicacao de marcas de moda.
Easey (2009) descreve o briefing como um esboco dos objetivos que a empresa quer atingir através da
comunicacdo. Sendo que uma marca de moda, ap6s feita a auditoria, pode sentir necessidade de produzir

uma campanha que dé resposta a um ou mais destes objetivos:
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o Confirmar com os consumidores atuais que a sua marca é credivel e assim prevenir que estes se
virem para a concorréncia, que pode ter uma campanha de alto nivel. Esta pode ser uma
campanha do tipo “segue-o-lider”.

o Introduzir uma nova linha ou marca. Isto pode acontecer quando é lancada uma linha de acessérios
ou se abre uma nova loja.

o Para informar consumidores potenciais de que a marca mudou de alguma forma. Esta pode ser
uma campanha de reposicionamento.

A empresa comunica o briefing a agéncias publicitarias ou de comunicacao e estas, normalmente, fazem
uma apresentacao que delineia o seu plano de comunicacao em termos de:

o Tratamento creativo (a codificacao da mensagem em simbolos).

o Estratégia de media (quais os canais de comunicacao que seriam apropriados tendo em conta o
publico-alvo).

o Avaliacdo (mecanismos de feedback que mecam o sucesso da campanha).

Isto significa que a agéncia tera de conseguir corresponder a estas necessidades e ter recursos humanos
envolvidos com creatividade, planeamento de media e pesquisa.

Vale a pena destacar que nos Ultimos tempos agéncias publicitarias tém vindo a abrir subdivisoes
dedicadas exclusivamente a marcas de moda, como por exemplo, a agéncia J. Walter Thompson (JWT)
que criou a LABEL@JWT dedicada ao setor da moda. Este fato aponta para o reconhecimento por parte das
agéncias de que a moda requere uma abordagem diferente em comparacdo com commodities do dia a dia.
Quando estudamos a disciplina de comunicacao chegamos a conclusao que termos como above the line e
below the line ja nao fazem sentido para os teodricos atuais. Mas a realidade é que ainda hoje se usam
estes termos e para conseguirmos chegar a estratégias through the line fazemos primeiro esta divisao e
depois ultrapassamos barreiras e integramos tudo para chegar a comunicacao holistica defendida pela
maioria dos autores. Segundo Easey (2009) se cada variante do mix de comunicacao estiver integrado o
resultado é:

o Reconhecivel

o Repetido

o Reforcado

o Reiterado

o Relembrado

Above the line é sinonimo para publicidade paga. A maioria das marcas, como ja vimos, dedica muito do
seu esforco de comunicacdo ao merchadising, mas isso ndo chega. E necessario fazer com que as pessoas
saiam de casa com a intencao de ir ao ponto de venda da marca. Para isso as marcas investem em
publicidade. Easey (2009) refere a televisdo, os outdoors, as revistas e a radio como os meios above the
line mais utilizados pelas marcas de moda.

A televisdo é um meio Util para construcdo de imegem de marca. Muitas marcas de moda escolhem
programas especificos que sao muito provavelmente vistos pelo seu publico-alvo. Esta é uma ferramenta
Gtil para marcas internacionais que encontram neste meio precisao e oportunidade de promoverem a

marca.
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A publicidade em outdoors faz parte do ambiente urbano. E frequente encontrarmos grandes marcas de
moda em cartazes, no metro, em mobiliario urbano, taxis, paragens de autocarro, etc. A sua maior
vantagem € que pode ser altamente direcionada a usuarios de meios de transporte que circulam numa
area de comércio. Uma desvantagem € que nao pode trasmitir muita informacao, uma vez que as pessoas
estao de passagem e pouco tempo tém para absorver o que é transmitido.
As revistas sdo o meio mais utilizado para publicitar marcas de moda, sendo este o meio mais
recompensador em termos de targeting. As revistas providenciam as empresas media packs que contém
informacao sobre os seus leitores como detalhes demograficos sobre a idade, classificacao social, nivel de
rendimento e educacao e um perfil do seu estilo de vida. Existe também a opcdo de partilhar espaco
publicitario com produtos complementares, partilhando também os custos.
A radio é um meio pouco utilizado por marcas de moda, limitando-se a alertas de abertura de lojas,
promocoes ou eventos ocazionais, estimulando os ouvintes que estdao a conduzir a deslocarem-se aos
pontos de venda.
Falando agora dos meios de comunicacao below the line, Easey (2009) aponta as promocoes, as relcoes
publicas, a forca de vendas e o merchandising.
Falando especificamente da area do vestuario, a sua qualidade sazonal confere as marcas de moda
oportunidades de realizar promocdes. As promocoes sao um método eficaz de escuamento de stock e de
cativar possiveis consumidores que estardo dispostos a correr riscos com uma marca que nao conhecem se
tiverem um preco baixo a pagar por esse risco.
Na moda as relacdes publicas sdo um meio eficaz de promover a marca. Esta € uma area que tanto pode
fazer parte da equipe interna da empresa como de uma agéncia externa. Sendo que, segundo Easey (2009)
em todos os casos deve ser uma equipe que tem como objetivos:

o Aumentar ou confirmar o perfil da marca;

o Colocar produtos na area publica;

o Reforcar outras partes do mix de comunicacao;

o Comunicar com media influente.

No mercado do vestuario, as relacdes publicas sdo também responsaveis por garantir que as revistas do
meio tém produto para expor.

A forca de vendas e o nivel de envolvimento no mix de comunicacao variam com o tipo de outlet. Marcas
de moda destinadas a um publico jovem, geralmente, tém um formato de self service nos seus pontos de
venda. Apesar de continuar a ser relevante o que o assistente de vendas comunica e como comunica,
interfere menos com o processo de compra do que, por exemplo, uma marca destinada a um puUblico mais
velho que procura uma atencao mais personalizada. Este consumidor mais velho ira procurar assistentes
de venda que o possam aconselhar e informar sobre o produto que querem comprar. A aparéncia do
assistente de vendas também é muito importante para uma marca de moda, ele ou ela devem refeltir o
publico-alvo da marca em termos de demograficos e de estilo de vida.

Como ja vimos a area de merchandising é uma area em grande destaque no mix de comunicacido de
marcas de moda. E vista como uma das ferramentas mais importantes para atrair e manter um
consumidor. Nao sera necessario aqui aprofundar muito mais a sua relevancia, mas vale reafirmar mais
uma vez que esta area de trabalho ndo se limita & montra e design da loja. E imperativo ter em atensao
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todas as dimensdes que criardo uma atmosfera propicia a compra e ao bem estar do consumidor; bem
como este ser um meio de comunicacao que reflita a identidade da marca tdao bem como outro elemento
desta.

Neste ponto viramo-nos para as oportunidades trazidas pela Internet e outros meios de comunicacao. Hoje
em dia a maioria das marcas de moda ndo tem apenas um site como tém também lojas online e marcam
presenca nas redes sociais. A Internet permitiu que as marcas se tornassem internacionais, até globais,
sem os custos que esse tipo de estratégia implicaria, como por exemplo, a abertura de lojas no
estrangeiro.

O marketing viral marca presenca nestas oportunidades. Este é uma estratégia de comunicacdo que
envolve o consumidor na comunicacdo da marca ao mesmo tempo que permite a propria marca analisar os
resultados de uma campanha.

Ja o product placement é um método sutil de promocao de marca, onde a mesma aparece em filmes ou
programas de televisdo, hoje em dia até em andncios publicitarios de marcas complementares. Estando
fortemente ligado ao estilo de vida do consumidor € um meio muito eficaz em garantir a autenticidade da

comunicacao da marca.
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Capitulo 3

Estudo de Caso

“Um estudo de caso € uma investigacdo empirica que:

e Investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto na vida real; quando
e 0s limites entre fendmeno e contexto nao estao claramente evidentes; e na qual
e varias fontes de prova sao usadas.” (Yin, 1989, p.23)

Segundo Yin (1989) o estudo de caso € uma das varias formas de realizar uma pesquisa na area das
ciéncias sociais. O estudo de caso é uma estratégia aconselhada a quem coloca perguntas na ordem do
“como” e “porqué”, quando o investigador tem pouco controle dos eventos, e quando o foco é em
fendmenos contemporaneos num contexto real.

Para realizar um estudo caso o primeiro passo é fazer um plano de pesquisa; um guia a ser usado no
processo de recolha de dados, na sua analise e na interpretacao das observacdes. Existem, portanto cinco
componentes especialmente importantes num plano de pesquisa (Yin, 1989, p. 29):

1. questoes do estudo;

2. as suas hipoteses, se existirem;

3. asua unidade de analise;

4. alogica que conecta os dados com as hipoteses; e
5. o critério para interpretar as descobertas.

Este estudo de caso tem um plano de pesquisa e duas unidades de analise distintas. Isto porque o estudo
de caso inicia-se com uma perspectiva geral e vai avancado para uma analise mais especifica. Entao,
segundo Yin (1989) caracterizamos este estudo de caso como “estudo de caso icorporado”, onde existe
apenas um plano de pesquisa, mas duas unidades de analise.

As fontes de prova serao documentais (revisao bibliografica; artigos de jornais e revistas, newsclipping);
relatorios arquivados (census; dados estatisticos nacionais, europeus e internacionais); questionarios;

observacao direta e observacao participante (como compradora).

Plano de pesquisa

1) Questdes do Estudo:

1. Como é que os consumidores portugueses veém as marcas de moda portuguesas?
2. Como é que a marca de moda portuguesa Pelcor € vista pelos consumidores portugueses?
3. A marca Pelcor faz uso de estratégias de branding cultural?
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4. Como é que o branding cultural traria vantagens competitivas a marca Pelcor?

2) Hipoteses:

Os consumidores portugueses conhecem poucas marcas de moda portuguesas.
Os consumidores portugueses compram marcas de moda portuguesas sem saberem que o0 sao.
A marca Pelcor tem pouca ou nenhuma notoriedade junto dos consumidores portugueses.

A marca Pelcor nao faz uso de estratégias de branding cultural.

vk w2

O branding cultural traria a vantagem competitiva de conhecer a cultura do publico-alvo da
Pelcor assim como a forma de aproveitar ao maximo as potencialidades da cultura que

interessa aos consumidores portugueses.
3) Unidades de analise:

1. Primeiramente a unidade da analise serao as marcas de moda portuguesas.

2. Segundo a unidade da analise sera a marca de moda portuguesa “Pelcor”.

Como exemplo de estudos de caso do mesmo género temos os estudos de caso do autor

Douglas Holt (2010) em relacdo a marcas iconicas americanas.
4) Coneccao entre dados e hipdteses:
A ideia é encontrar um padrao nos dados recolhidos que permita confirmar as hipoteses colocadas.
5) Critério de avaliacao:

1. Primeiramente a notoriedade das marcas de moda portuguesas, a sua notoriedade como
marcas portuguesas e se provocam a acao de compra por parte dos consumidores portugueses.

2. Segundo o critério serao as teorias recolhidas na revisao bibliografica.

Questionarios e resultados

Neste estudo de caso foram realizados dois questionarios: um desinado aos consumidores portugueses no
geral e outro a empresa Pelcor. Cada questionario teve objetivos diferentes. O primeiro teve como
objetivo avaliar a notoriedade das marcas de moda portuguesas, a nivel de reconhecimento do nome da
marca e do fato de ser portuguesa e se provoca a compra. O segundo procura uma avaliacao preliminar do
conhecimento sobre a area de branding cultural na empresa Pelcor.

No primeiro questionario usamos o meio online para a sua propagacao, através do facebook e via mail. O
questionario foi respondido por 132 consumidores de moda portugueses. Nao se fez distincao entre idades

e géneros por ndo estarmos a procura de um publico-alvo tao especifico. Apenas nos interessava averiguar
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se as marcas de moda portuguesas tém, ou nao, notoriedade junto dos consumidores portugueses no geral.
Utilizamos uma lista de 32 marcas de moda onde 21 eram marcas de moda portuguesas.

Entdo, a primeira questao apontou-nos as marcas de moda mais e menos reconhecidas. Sendo que as
marcas Lanidor, Salsa, Parfois, Throttleman, Quebramar e Sacoor foram as marcas mais reconhecidas; com
percentagens de 95%, 97%, 99%, 95%, 97% e 95% respetivamente de consumidores que reconheceram o
nome da marca. E as marcas Muu, Choose Clothing, Scripta, Rialbanni e Pelcor foram as menos
reconhecidas; com percentagens de 11%, 7%, 11%, 6% e 13% respetivamente de consumidores que
reconheceram o nome da marca.

Ja na segunda questao procuramos conectar a notoriedade da marca com a acdo de compra. Realmente
denota-se que as marcas mais conhecidas sdao as mais compradas também; com um grande destaque para
a marca Parfois que obteve a resposta de 68% dos inquiridos que compraram pelo menos uma vez produtos
da marca. O mesmo acontece no revesso, as marcas menos conhecidas pelo consumidor sao as menos
compradas, com percentagens tao pouco significativas como 1% no caso da marca Choose Clothing.
Finalmente procuramos verificar se estas marcas sdo reconhecidas como marcas portuguesas. Os
resultados foram muito interessantes, uma vez que as duas marcas que se destacaram com notoriedade de
marca portuguesa foram a marca Lanidor e Quebramar, com 63% e 62% respetivamente dos consumidores
a escolhé-las. Mas os dados mais interessantes foram em relacdo as marcas Parfois, Throttleman e Pelcor.
As duas primeiras porque apesar de serem marcas reconhecidas com facilidade pelo consumidor, e
pertencentes ao grupo das marcas mais compradas pelo mesmo, sao marcas que nao sao reconhecidas
como portuguesas. A Parfois teve apenas 23% dos inquiridos a escolhé-la como portuguesa e a Throtleman
apenas 27%. Ja a Pelcor passou-se o contrario, apesar de ter uma notoriedade muito pouco significativa
junto dos inquiridos, foi identificada por 12% dos inquiridos como marca portuguesa o que se demonstra
significativo dado que apenas 13% ouviram falar da marca e apenas 2% ja compraram pelo menos uma vez
produtos da marca.

Com este questionario concluimos que as marcas de moda portuguesas tém notoriedade junto do
consumidor portugués, que existem consumidores portugueses que consomem marcas de moda
portuguesas, mas que muitas vezes nao se apercebem que estao a consumir marcas de moda portuguesas.
O segundo questionario foi respondido pela Senior Designer da marca Pelcor. As suas respostas apontaram
qgue a empresa resume o branding a gestao da empresa, o que, como foi estudado no capitulo do Branding,
€ demasiado limitativo. Apesar de que a designer aponta como quase maxima a importancia do branding
na empresa. Para além disso a empresa nao teria conhecimento do que é a area do branding cultural.
Apesar disso as respostas da designer revelaram que existe um documento que fala sobre o conceito da
marca no qual é atribuida uma importancia média ao branding cultural; assim como revelam também que
a empresa da uma importancia quase maxima ao branding cultural nas suas estratégias. Tendo em conta
que a empresa realiza a gestdo da marca através da sua equipa externa, todas estas confusées nos
resultados denotam falta de informacdo e comunicacdo entre especialistas. E de remarcar que nos foi

impossivel obter resposta ao mesmo questionario por outros membros da equipa Pelcor.

78



Branding Cultural e Comunicacao de Marcas de Moda

2012

Auditoria

Como ja foi visto na revisao bibliografica, faz parte do planeamento da estratégia de comunicacdo de uma
marca a auditoria do estado atual da mesma. Por isso recorremos a observacdao de pontos de venda, a
analise da envolvente macro e micro da empresa e a analise SWOT da mesma para averiguar em que

situacao se encontra a empresa em relacdo a comunicacao da marca.

Observacao

Durante o periodo de recolha de dados foi feita uma observacao de trés pontos de venda da marca Pelcor:
Lisboa, S.Bras de Alportel e Faro. Sendo que os dois primeiros sdo lojas proprias e o Gltimo vende produtos
da Pelcor entre outros acessorios de moda.

A loja da Pelcor em Lisboa situa-se na Rua das Pedras Negras, uma rua proxima da Sé de Lisboa e da zona
mais turistica da capital. Mas esta rua em particular tem muito pouca circulacdo e quase passa
despercebida para quem nao se dirige especificamente a loja em questdo. A marca tem elementos
verticais que chamam a atencdo aos transeutentes que passam pela rua mas, a realidade é que para quem

nao conhece a marca, esta rua é pouco convidativa.
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Figura 11: Fachada da loja Pelcor de Lisboa, fotografia de Nstyle

0 interior da loja € muito bem iluminado e tem uma acustica agradavel. As mobilias brancas e modulares,
apesar de resultarem numa aparéncia clean e minimalista, ddo também uma sensacdo de espaco
demasiado neutro e com pouca identidade de marca. Pormenores na parede e balcao em cortica ajudam a
contrariar esta sensacdo, mas nao tém forca suficiente para criar uma atmosfera que ligue o consumidor a
identidade da marca.

No fundo a loja tem a atmosfera de uma galeria de arte. Neutra e fria, pronta a expor obras de arte.

Faltam os ingredientes tradicao e trendy.
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PELCOR

Figura 14: Interior da loja Pelcor de Lisboa, fotografia de Nstyle

A loja de S. Bras de Alportel tem aspeto de showroom, com pé direito alto, prateleiras standardizadas,
vitrines e mobilia modular. Sendo que é evidente que existe um espaco associado que funciona como
escritorio para a sede da marca.

Quando se entra na loja a primeira impressdo que se tem é de que existem duas imagens de marca
completamente distintas. De um lado temos a nova colecao (pds rebranding) que é muito focada na moda
e reune pecas exclusivamente de acessorios de moda e onde se denota um apuramento da forma e maior

atencao ao design. E do outro lado temos a colecao antiga, com uma variadade de categorias de produto
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muito maior, incluindo pecas mais utilitarias para a cozinha. Isto acontece sem qualquer separacéo fisica
entre colecoes, pondo de parte a mudanca da imagem da marca.
Estdo também dispostos materiais de bricolage (exemplo: restos de cortica), que nao tém nada a ver com

0 novo conceito da marca, que se encontram disponiveis para compra.

Figura 16: Interior da loja de S. Bras de Alportel, fotografia da autora

Para além da mobilia standardizada também estao dispostas mobilias forradas a pele de cortica.
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Figura 18: Interior da loja de S. Bras de Alportel, fotografia da autora

0 atendimento é afavel e familiar, caloroso e preocupado deixando espaco ao cliente para vaguear a loja.
0 servico ao cliente pds-venda funciona em qualquer ponto de venda da marca sendo que o cliente tem 15
dias para troca. Aquando da venda a lojista da recomendacdes sobre o tratamento da peca, cuidados com
o material pele de cortica (como limpar) e chama a atencéo a possiveis alteracdes na cor, a sua origem
100% natural.

A venda nesta loja acontece sobretudo a turistas, através de rotas de turismo como a rota da cortica.

A loja 8 mil é pequena e vende essencialmente malas americanas, sendo que a mala mais cara vendida na
loja custa 95 €. Segundo a dona as malas Pelcor vendem-se quase exclusivamente a turistas. O expositor
de produtos da Pelcor encontra-se préoximo do balcao e tem muito poucas pecas disponiveis, sendo todas

da colecao antiga.
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Figura 19: fachada da loja 8 mil, fotografia da autora

Figura 20: Interior da loja 8 mil, fotografia da autora

Missao, Visao e Valores

“Tendo nascido da IndUstria da Cortica, em Sao Bras de Alportel, Pelcor® é uma marca sustentavel
e Unica. Trabalhando maioritariamente com pele de cortica, a Pelcor® desenvolve acessorios de
moda ecoldgicos, inovadores e sofisticados. Em 2012, celebramos o nosso 9° Aniversario, marcando
uma expansao tanto no mercado nacional como no internacional.

A nossa jornada comeca com a Novacortica, S.A., uma empresa especializada na producao de discos
de cortica natural para Champanhe desde 1986. Sandra Correia, da terceira geracao desta empresa
de origem familiar, teve a visao de transformar a cortica natural em moda, e num produto de
aspiracdo. Na primeira apresentacao comercial, Sandra lancou um guarda-chuva totalmente
produzido em pele de cortica. O sucesso deste produto originou o nascimento da marca Pelcor® em
2003, oferecendo um catalogo de produtos inovadores para casa, escritorio e acessorios de moda,

com uma forte ligacdo ao design e a criatividade.
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Desde entdao, a marca Pelcor® deu origem a uma das mais inovadoras estruturas industriais
Portuguesas, num sector normalmente muito conservador, desenvolvendo uma marca de Moda, com
uma clara visdo estratégica.”’
Interpretando a informacao dada pela empresa tanto no seu site como nos media, chegamos a conclusao
que a sua missao é:

o Criar um produto sustentavel com tradicdo nacional para depois internacionaliza-lo; mantendo o

consumidor informado dos seus beneficios ecologicos.

Ja a sua visao acreditamos ser:

o Transformar a cortica em moda.

Sendo que os valores que a empresa mais da destaque na sua comunicacédo sao:

o Tradicao
o Inovacao
o Sustentabilidade

o Trendy.

Envolvente Micro

Publico-alvo

A marca tem uma relacdo proxima com os seus consumidores procurando satisfazer as suas necessidades
pessoais, pscicologicas e socio-culturais. Procura dar resposta as necessidades emergentes relacionadas
com a sustentatibilidade através da criacdao de um novo produto numa categoria existente, os acessorios
de moda; transmite uma identidade forte que atrai o seu pUblico-alvo e cria elementos motivadores ao
lifestyle a que estes pertencem.

O lifestyle dos consumidores da Pelcor esta conectado com a atitude responsavel perante o ambiente, a
tradicdo portuguesa e o desenvolvimento do pais no mercado onde se encontram. O design funcional,
pratico e inovador atrai consumidores abertos a um novo produto que vai ao encontro das necessidades
contemporaneas e que se deixam “educar” sobre esse mesmo produto que tem uma posicao positiva
perante as tendéncias de mercado. Atrai, também, o consumidor tradicional que revé nos produtos da
marca a forma e utilidade de um produto tradicional aliado a uma matéria-prima também tradicional de
Portugal. Este consumidor &, portanto informado e interessado nas origens da marca, quer seja um
consumidor nacional ou internacional.

A marca aponta para um publico-alvo na faixa etaria mais velha, tanto pelo preco como pelo design; e até
pelas propiedades de leveza da sua matéria-prima, que permite a durabilidade, mas o conforto de nao
pesar ao consumidor. Nesta altura da sua vida o consumidor da Pelcor ja tem um gosto definido e na

marca encontra um produto que nao choca com a estética a que se habituou, mesmo que apesar de ter

® Via www.pelcor.pt
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um design a nivel formal tradicional esta inova com cor, tendo uma paleta variada para o que as
espectativas do consumidor que procura este tipo de produto; criando um elemento de agradavel surpresa
a potenciais novos consumidores.

O status que a marca traz esta directamente ligado a popularidade da marca, que esta ligada ao mundo
criativo da moda através das suas participacées na Modalisboa, ao mundo empresarial através do
reconhecimento que teve neste meio (a CEO ganhou o prémio de Empresaria do Ano em 2011) e ao mundo

comercial onde participa frequentemente em feiras do meio.

Produto

A empresa nasceu na feira de Almeirim, quando a CEO Sandra Correia apresentou um produto inovador, o
chapéu de chuva em cortica. Este produto nasceu de uma ideia de aproveitamento dos restos da producao
de rolhas para champanhe da empresa do seu pai, Novacortica, SA.

O produto da Pelcor aposta no design, inovacao e sustentabilidade. Esse conceito atravessa todas as suas
linhas de acessorios, incluindo elementos de escritorio. Os acessorios vendidos pela marca incluem malas,
cintos, acessorios para a tecnologia, acessorios de viagem, guarda-chuvas e chapéus. As suas colecoes
procuram uma linguagem trendy baseada numa construcao de excelente manufatura e requinte, aliando a
cortica com a pele. Os acabamentos das pecas trazem praticidade e funcionalidade, sendo pensados para

0 uso quotidiano.

A Pelcor € uma coleccéo de pecas "essenciais”. Esta linha chega a todos os clientes, oferecendo um design

intemporal.

A linha Pelcor Corporate oferece também uma solucao para empresas que desejem aliar a identidade da
marca com a personalizacao, criando produtos diferenciados, origianais e de qualidade de origem 100%
portuguesa. Permitindo com a customizacao de pecas para empresas a sua associacao a este produto

tradicionalmente ecoldgico.

Preco
O preco dos produtos Pelcor varia entre 8 € a 85 € em produtos utilitarios, como o seu famoso guarda-

chuva; e vai até os 485 € nas malas.

Promocao

Na ultima edicdo da Moda Lisboa, Freedom, Marco de 2012, a Pelcor lancou em parceria com a associacdo
o produto Easy Bag. Este produto destaca a importancia da simplicidade e da funcionalidade, seguindo a
tematica desta edicao do evento. Esta nao foi a primeira iniciativa de promocado da marca no evento. Pela
mesma altura no ano de 2011 a Pelcor lancou a Love Bag, em comemoracao dos 20 anos da Moda Lisboa.
Esta comemoracdo deu destaque a empresas que se distinguem pela sua histéria, tradicdo e inovacao, o
que trouxe bastante prestigio a marca Pelcor. Estes produtos inovaram por serem coloridos e portanto
requerem um processo de tingimento destinto para a cortica. Também combinam a moda com o eco-

friendly colocando a marca Pelcor em destaque por se diferenciar em ambas as areas.
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A marca tem ainda promocodes diretas ao seu consumidor em dias especiais, como o dia da mae, onde
apelam a identidade dos seus materiais que transmitem memorias de historias ligadas a recordacoes de
afetos e elegancia e ao fato de cada peca ser Unica pelas caracteristicas do material e, assim, sendo um
presente Unico.

A Pelcor teve também protagonismo com inciativas politicas, como a Cimeira da NATO em 2010, onde o
Governo Portugués convidou a marca para desenvolver produtos personalizados que foram oferecidos no
evento. Foi criada uma colecao, “Cimeira da NATO”, onde foram desenvolvidos produtos para todos os
representantes. Pecas customizadas foram concebidas para Homem - uma gravata em pele de cortica - e
para senhora, incluindo Angela Merkel - foi criada uma mala redonda desenvolvida em exclusivo para a
ocasido. Aqui houve destaque para o governante dos EUA, um dos principais paises consumidores da
marca, Barak Obama recebeu também um guarda-chuva e uma coleira para o seu cado “Bo”. A coleira e a
trela, que faziam parte de um conjunto, com brilhantes swarosky concebidas especialmente para o “Bo”,
foram personalizadas com o escudo portugués, o “P” de Pelcor e o nome do cédo gravado. Ainda em
destaque outro governante dos EUA, Hillary Clinton recebeu a “Clutch Pelcor Croco”, uma pochete de mao
em pele de cortica croco, mais uma inovacao Pelcor introduzindo uma pele de cortica que se assemelha a
pele de crocodilo. Estes produtos tinham como objetivo demonstrar que é possivel fazer praticamente
tudo em cortica, contribuindo para a sustentabilidade do setor industrial portugués, para a floresta
portuguesa e para a notoriedade do pais. A empresa garantiu aos media que o Governo Portugués nao teve
custos com as lembrancas.

Na sua promocao online a Pelcor aposta nas redes sociais € em revistas e blogs ligados ao mundo da moda
e ao lifestyle da marca, como a Janela Urbana, o DailyModalLisboa, a Time Out, Nesta Magazine, Trend
Alert, Parq, Vogue entre outras. Nas redes sociais a marca encontra-se presente no Facebook e no
Tweeter. O primeiro tem uma abordagem muito quotidiana, com produtos da semana, mensagens do dia-
a-dia como “bom dia” associadas a imagens nostalgicas do ambiente da marca, cobertura de eventos,
promocoes e press clip. O Twitter serve para reencaminhar os consumidores para a pagina do Facebook,
seguindo links diretos. A empresa conta ainda com a possibilidade dos seus consumidores receberem uma
Newsletter via e-mail com todas as atualizacdes de noticias sobre a marca.

Recentemente a marca também fez um rebrand em parceria com a empresa de branding RMAC, onde

alterou o seu logdtipo, site e fez lancamento de uma aplicacao para iPad.

! PELCOR

The genuine cork skin

Figura 21: Rebranding da marca Pelcor pela RMAC em 2012
Distribuicao
A marca Pelcor é distribuida para Portugal, Franca e Suécia, na Europa e EUA. Sendo que em Portugal
contam com 20 lojas que vendem os seus produtos, mas apenas duas lojas proprias. As lojas proprias estao

localizadas em S. Bras de Alportel (onde esta localizada a sede da empresa) e Lisboa. As restantes 18 lojas
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dividem-se entre Vilamoura, Vila Real, Porto, Quarteira, Porches, Péra, Lamego, Favaios, Fatima, Faro,
Evora, Braga, Batalha, Avis e Albufeira.

Em Franca e na Suécia tém apenas uma loja que vende o seu produto, em Paris e em Linkoping
respetivamente. Ja nos EUA a marca distribui para 5 cidades: Massachusetts, Texas, Nova lorque, New

Jersey e Illinois.

No site encontra-se trancada a opcao de loja online o que sugere que ja existiu essa opcdo, mas que neste
momento encontra-se desativada. No entanto a empresa destaca que mesmo na loja online é importante
para a marca que o consumidor tenha uma boa experiéncia, certificando-se de que é uma plataforma de
uso facil e de que os dados do consumidor estejam sempre seguros. Nesta plataforma seria também

possivel acompanhar o estado das encomendas pessoais através do “Historico de Pedidos”.

A marca encontra-se presente em varias feiras internacionais, estando representada em paises como
Japao, China, Macau, Canada, EUA e Arabia Saudita, numa expansao internacional a que em breve se
juntarao novos paises, a marca exporta cerca de 30% da sua producao. O Objetivo da marca é transformar

esses 30% em 70% e que a marca se torne a principal exportadora de acessorios de moda Made In Portugal.

Em 2009 a Pelcor participou nas feiras Expo Riva Garda, em Italia, e Motexha, no Dubai.

Fornecedores

Sendo o material principal usado pela Pelcor a cortica os seus fornecedores sao maioritariamente os
produtores de cortica. O que é uma vantagem sendo que se situa numa cidade produtora de cortica e em
Portugal, o pais com a maior extensdo de sobreiros do mundo (730 mil hectares, cerca de 33% da area
mundial).

A marca surgiu da empresa Novacortica, SA., presidida pelo pai da CEO. O que indica a historia de
producao em relacdo a matéria prima cortica. A marca beneficia assim de um fornecedor interno a

empresa.

Intermediarios

A SHOWPRESS trabalha com a Pelcor desde Marco de 2012. Esta empresa € a responsavel pela
comunicacao da marca em Portugal. Esta estratégia veio em continuidade do lancamento de uma nova
imagem e estratégia de comunicacdo, procurando a implementacdo e aumento de notoriedade nos
segmentos da moda e lifestyle, quer nacional quer internacional. A SHOWPRESS disponibiliza espaco num
showroom, com o principal objetivo de promover as Ultimas colecdes dos seus clientes, tornando-as mais
acessiveis a todos os profissionais envolvidos na divulgacdo de marcas. Neste servico incluem também o
servico de clipping e apresentacoes de imprensa coletiva e/ou exclusivaspara lancamentos de novos
produtos ou produtos sazonais. A empresa trabalha com a Pelcor no seu posicionamento no mercado
criando e executando projetos de divulgacao, mantendo uma coneccao forte com opinion makers,
trendsetters e celebridades nas areas de moda, cinema, televisdo, arte, criativos, mulsica e areas
institucionais. A consultoria de estratégica inclui consultoria de imprensa, criacdo de conteldos, gestao de
meios de comunicacdo online e offline, desenvolvimento de estratégias publicitarias, acées de branding,
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organizacao de press days e analise do retorno de todas estas acdes. A empresa da ainda apoio em eventos

realcionados com a marca, desde inauguracao de lojas a apresentacao de novas colecoes ou produtos.

Concorrentes

Os concorrentes da marca Pelcor variam em tamanho, notoriedade e nacionalidade. Como é 6bvio, pela
utilizacdo da matéria prima, existe concorréncia nacional que aposta na venda do produto nacional
portugués, como a propria marca, e concorréncia internacional que divulgam a sustentabilidade e o fator
ecofriendly associados a este produto. Na concorréncia nacional encontramos marcas como: Cork & Co,
Artelusa, Dux Design Cork e Comcortica.

O primeiro demonstra atencdo ao design, ao fator trendy e a funcionalidade das pecas, como a marca
Pelcor. Sendo que os precos sao mais baixos, na grande maioria metade do valor no mesmo tipo de pecas,
e por isso aponta para um outro publico-alvo. Mas o nivel de investimento na inovacdo de tratamentos da
textura da matéria-prima, do proprio design e uso inovador da matéria prima em produtos inesperados,
como uma garrafa portatil para whiskey demonstra que a Cork & Co € um concorrente da Pelcor. Além
disso, a marca aponta nao s6 para o mercado nacional, mas também para o resto da Unido Europeia,
Noruega e Suica, sendo que potencializa também a compra a consumidores fora do continente, todas estas
vendas internacionais sao feitas através de loja online, visto que a marca tem apenas uma loja em Lisboa.
A Artelusa ja entra como uma concorrente com menos potencial competitivo por ter uma distribuicao mais
pobre e menos abrangente ainda que a Cork & Co. Nao dispde de loja online e recorre a stands em centros
comerciais. A nivel de design concorre com a Pelcor por usar também o tingimento colorido nas suas
pecas, sendo que as pecas sao bastante mais quotidianas e sem grande diferencial a nivel de detalhes. A
nivel de preco encontrasse num patamar abaixo da Cork & Co.

Tanto a Dux Design Cork como a Comcortica demonstram ser marcas que dao pouca atencao a estética e
apresentacdo dos seus produtos, limitando-se a exp0-los de uma forma pouco atrativa e talvez até pouco
pratica, no caso da primeira. Ambas se encontram no mesmo nivel em termos de design e precos, abaixo
da Artelusa. Mas podem ser consideradas concorrentes da Pelcor, pois ambas tém loja online e permitem
vendas para o estrangeiro e ambas apostam no conceito de sustentabilidade tal como a Pelcor.

Os seus concorrentes internacionais sao: Corkstyle, Cork Design e Cool Corc. Dos trés as marcas Corckstyle
e Cork Design apresentam uma maior preocupacao com a comunicacao do produto, apostando numa
imagem clean e funcional. O primeiro aposta em acessorios, como a Pelcor, sendo que o segundo tem
também uma pequena aposta (trés produtos) em acessorios para a casa e escritorio. A Corkstyle é uma
marca com sede no Canada que vende também nos EUA, sendo concorrente da Pelcor em termos de
distribuicdo, e a Cork Design tem a sua sede nos EUA, sendo concorrente da Pelcor pela mesma razao que
a Corkstyle.

A Cool Corc parece ter um conceito mais confuso tanto em termos estéticos como de publico. Sendo que
abrange ndo s6 o mundo de acessorios de moda como também acessorios utilitarios como mangas
protetoras de calor, e até mesmo cortica a metro. Esta marca tem sede nos EUA, por isso pertence ao
grupo de concorrentes da Pelcor pela mesma razao que as outras duas marcas mencionadas.

Os precos destas trés marcas encaixam-se no publico alvo da Cork & Co.
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Envolvente Macro

Envolvente Politico Legal

0 montado de sobro foi considerado patrimonio cultural e protegido pelo Decreto-lei n° 169/2001, que
proibe o abate e incentiva a sua plantacao e exploracao. Trazendo outra vantagem em termos de futuro
para a Pelcor, que se encontra assegurada pelo menos a nivel de matéria-prima.

A Pelcor é associada da APCOR que, com o Ministério da Economia e Inovacdo (MEI), assinou um Plano de
Apoio a Industria da Cortica (PAIC) com vista ao desenvolvimento de medidas de natureza conjuntural e
estrutural, que permitam a revitalizacao da industria da cortica face ao atual contexto do mercado e a
crise mundial. Este plano assenta em 4 eixos de intervencao: apoio ao financiamento; apoio a exportacao
e promocao externa; ajustamento ao perfil industrial e tecnoldgico do sector; e estimulo ao emprego e a

sua melhor qualificacao.

Envolvente Socio Cultural

Analisando um publico-alvo com poder de compra mais alto, podemos afirmar que estes pertencem a
cultura do sustentavel e buscam empresas social e ambientalmente responsaveis. Estdo dispostos a pagar
mais por este valor acrescentado e interessam-se por participar no processo de evolucao rumo ao objetivo
de sustentabilidade a 100%. O publico considerado “pensador” esta aberto a ideias inovadoras e sdo mais
facilmente influenciaveis no que diz respeito a serem educados a fazer uma boa escolha e de se
aproximarem de decisdes responsaveis. Ja os buscadores de valor tém uma atitude mais conservadora e de
praticidade; procuram durabilidade, funcionalidade e valor nos produtos que adquirem.

Produtos ecologicamente responsaveis tém colocado destaque no seu valor acrescentado nas suas
estratégias de marketing, focando a sua comunicacdo de marketing no conceito da ecoeficiéncia.

No inquérito Eurobarémetro de 2008, 64% dos europeus questionados atribuiram uma elevada importancia
a protecao do ambiente, sendo esta percentagem um pouco superior quando analisamos especificamente
as respostas dos cidadaos portugueses: cerca de 67%. Constata-se ainda, no mesmo inquérito de 2008, que
78% dos cidadaos europeus (37% concordam totalmente e 41% tendem a concordar) e em particular 89%
dos portugueses (38% concordam totalmente e 51% tendem a concordar) consideram que os problemas
ambientais afetam diretamente a vida quotidiana, revelando desta forma o qudo importante é o ambiente
para o bem-estar da sociedade.’

Existindo trés atores na sustentabilidade ambiental: Inovadores, Investidores e Propagadores; os que mais
interessam para este caso sao 0s que sao 0s Propagadores e Inovadores em mercados de nicho. Estes por
um lado instigam a propagacado de produtos ecologicos em mercados de nicho de formadores de opiniao e
por outro lado criam produtos especializados para um mercado de nicho também.

No mundo dos acessorios a cortica surge como uma alternativa atrativa aos materiais menos ecologicos e
responsaveis, como o poliéster.

A cortica como matéria-prima tem um interesse crescente também por parte da comunidade artistica.

Prova dessa nova tendéncia de consumo para a cortica € a obra de David Nash, “Cork Dome”, integrante

4 Via www.apambiente.pt
89



Branding Cultural e Comunicacao de Marcas de Moda

2012

de uma extensa exposicdo ao ar livre exposta no espaco botanico Kew Gardens, em Londres, inaugurada
no passado dia 9 de Junho de 2012. Ainda no mundo artistico destaca-se o projeto arquitetonico de Herzog
& de Meuron assinado também por Ai Weiwei realizado em parceria com a Corticeira Amorim. Este projeto
foi realizado no ambito da inciativa anual da Serpentine Gallery de fazer uma intervecao no Hyde Parque
de Londres em forma de pavilhao. Todas estas inciativas continuamente favorecem a aprendizagem sobre
a cortica e suas aplicacoes e demonstram um crescente interesse pelas suas potencialidades em varios

mercados, inclusivé na moda.

Hoje em dia os marketers nao controlam por completo as suas marcas, tendo de competir com o poder
coletivo dos consumidores. Com o advento da internet os consumidores passam a pertencer a cultura da
empresa e partilham os seus valores através de rede sociais. Segundo a Eurostat, em 2008 23% dos
utilizadores da internet em Portugal usaram-se do meio para partilhar ficheiros entre pares; 42% dos
utilizadores fizeram download, ouviram ou viram videos de musica; 28% fizeram download ou viram filmes
na internet e 41% fez download, ouviu ou viu contetdo da web/ radio/ TV na internet. Toda uma cultura

de troca e partilha tem vindo a desenvolver-se e a criar novas estratégias em acordo.

Envolvente Fisica e Tecnolégica

Nos dias de hoje procura-se muito o desenvolvimento de produtos num meio horizontal, ou seja, onde
haja envolvimento da empresa desde a producdo da matéria-prima, passando pela producao do produto
até a sua venda. Empresas com esta estratégia estdo mais abertas e disponiveis a inovacao por terem
maior controle em todos os processos. A Pelcor tem um processo de producao horizontal, desde a
producao da cortica até a venda dos produtos. O que lhe permite uma maior margem para a inovacao na
manipulacao da matéria-prima. A inovacao acontece ndo so na aplicacdo da cortica num produto fora do
comum, os acessorios de moda, como no desenvolvimento de técnicas de coloracao da matéria que ainda
sdo quase inexistentes em marcas concorrentes. Para, além disso, a marca pertence a uma categoria
recém-criada que alicia as técnicas tradicionais de producao de acessoérios de moda ao uso de uma “nova”
matéria-prima.

0 preco de gasolina e gasoéleo vai sempre influenciar a logistica de uma empresa, nos ultimos anos houve

uma grande subida de precos que prejudicaram as empresas neste sentido.

Envolvente Econémica e Demografica

Com a crise atual sao muitos os fatores resultantes desta. Descida de valor na moeda, perda de poder de
compra, queda do consumo, menor investimento na inovacao, evolucdo negativa do PIB, aumento da
imigracao, entre outros. Mas neste momento ja se revelam alguns fatores positivos, como o equilibrio

entre exportacdes e importacoes e reforco em relacées de comércio duradouras.

Sendo assim, o euro, moeda Unica europeia, atingiu o valor mais baixo alguma vez visto este ano, de 2012,
chegando a valores como 1,2283 délares®. A moeda estar a ser pressionada pela auséncia de medidas

adicionais para fomentar o crescimento da economia.

5 Via www.expresso.sapo.pt
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A perda de poder de compra dos portugueses nos Gltimos anos resultou numa queda de vendas do setor de
distribuicdo moderna. As faléncias estao a acontecer a um ritmo gravissimo em Portugal. Até junho deste
ano, o inicio deste tipo de processos aumentou em 46,7% em relacdo ao primeiro semestre do ano

passado, segundo a Informal/ D&B. Sendo a média de abertura de faléncia de 500 por més.®

Em tempos de crise o investimento na inovacao, por parte de apoios externos a empresa, diminui. Sendo
que por exemplo a Linha de Apoio a Internacionalizacdo de Patentes, que financiava o processo de
protecao da invencao a nivel nacional e internacional, acabou em dezembro Gltimo de 2010, de acordo

com José Mauricio, responsavel pelas marcas e patentes do INPI.

Através do site Eurostat conseguimos verificar a evolucdo negativa do PIB nacional comparativamente a
média da Unido Europeia, para o 1° trimestre de 2012. Verifica-se uma queda de 2,2%, apenas superada

pela Grécia: -6,2%. Sendo que a média da UE foi de 0,1%.

Taxa de variagdo homéloga do PIB na UE - do 22 trimestre de 2011 ao 12 trimestre de 2012 (%)
Grécia
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Figura 22: Taxa de variacdo homdloga do PIB na UE - do 2° trimestre de 2011 ao 1°
trimestre de 2012 (%)

6 Via www.agenciafinanceira.iol.pt
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Segundo o INE, ainda assim, nota-se uma desacelaracdo da queda. Existindo uma maior procura interna.

No entanto, apesar da ligeira acelaracao das exportacoes, registou-se uma reducao no contributo positivo

Produto interno bruto dados encadeados em volume (B.1'g) (Taxa de
variagao homologa - Base 2006 - %); Trimestral
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Figura 23: Figura 22: Variacao do PIB de Portugal do 1° trimestre de 2011 ao 1°
trimestres de 2012 (%) - INE

da procura externa liquida, presente na variacdo negativa das importacdes de bens e servigos7.

Uma boa noticia é que o panorama das exportacdes esta a entrar em equilibrio com o das importacdes.
Este ano, abril de 2012, as exportagcdes (bens e servicos) foram suficientes para pagar 98,5% das
importacoes efetuadas no mesmo més. As exportacoes este ano aumentaram 7,1% e as importacoes

diminuiram 5,6%S.

Ja a relacédo de trocas da UE com os E.U.A. Revela-se positiva com uma exportacdo de €260.6 bilides e a
importacdo de €184.2 bilides de bens. A UE e os E.U.A. Mantém uma relacao de investimento mutuo de 8
vezes o valor do investimento na india e China, no caso da UE e de 3 vezes o investimento na Asia, o caso
dos E.U.A.°

Segundo o INE entre dezembro de 2010 e dezembro de 2011, a populacédo de Portugal tenha diminuido em
30 000 residentes, aproximadamente. Os fatores que contribuiram para tal foram uma taxa de
crescimento natural negativa de -0,06% e um saldo migratdrio de -24 331 individuos. Este saldo migratorio
representa a saida de cerca de 67 pessoas por dia a mais das que entram no pais. Nota-se que esta

imigracao pertence a camada jovem uma vez que a proporcao de jovens para idosos também escalou em

” Via http://economiafinancas.com
® Via http://economiafinancas.com
° Via http://ec.europa.eu
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apenas um ano, passando de 100 para 127,9, respetivamente, para 131,3 no que diz respeito aos jovens'®.

O emprego apresentou uma diminuicao de 4,2% em maio de 2012. Sendo que o agrupamento dos bens de

consumo foi o Unico a revelar uma taxa de variacdo menos negativa: -3,7%. Mesmo assim, o volume de

trabalho na industria, medido pela horas trabalhadas, diminui em 2,1% em maio, em comparacdo com -

4,5% no més anterior, o que denota uma certa evolucéo positiva'".

Emprego, Remuneracdes e Horas Trabalhadas - variacdo

homdéloga (%)

Horas
Trabalhadas

Emprego Remuneragoes (CAL)

Dez-11 -2,5 -4,9 -3,9
Jan-12 -3,0 -1,9 -3,0
Fev-12 -3,4 -3,1 -3,4
Mar-12 -3,9 -3,5 -3,7
Abr-12 -4.3 -3,0 45
Mai-12 -4,2 -4,7 2,1

Figura 24: Emprego, Renumeracoes e Horas Trabalhadas - Dez. 2011 a Maio 2012 -

Portugal - INE

A esperanca média de vida, em Portugal, continua a ser maior para as mulheres, em 2009 atingia os 82

anos. Continua-se também a verificar o evelhecimento da populacdo portuguesa, a aumentar de ano para

ano. Isto devido a diminuicdo da natalidade e aos avancos na medicina. Sendo a média de idade das

mulheres em 2009 de 43 anos, aproximadamente, e dos homens de 40 anos'2.

Analise SWOT

Tabela 3: Analise SWOT da empresa Pelcor

Pontos Fortes (Strengths):

Pontos Fracos (Weaknesses):

o O saber herdado de geracoes passadas

o Pertencente a Associacao Portuguesa de
Cortica (APCOR)

o Produto sustentavel
o Produto ligado a tradicao nacional

o Particularidades do material tornam as

pecas Unicas

(¢]

Colecoes antigas (pre-rebranding) ainda

em circulacao nas lojas

Perda do poder de compra do publico-

alvo devido a crise financeira

Menor investimento externo a empresa

na inovacao

Descida do valor do euro

19\/ia http://economiafinancas.com
! Via INE
2 Via INE
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Oportunidades (Opportunities): Ameacas (Threats):
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Cruzamento da Analise SWOT

Oportunidades + Pontos Fortes = Vantagens Competitivas

96

e}

E uma das primeiras marcas da categoria e a sua matéria-prima desperta o interesse internacional

sendo um material inovador no mercado da moda.

Aproveitando o clima de novidade tornou-se numa marca trendy e chamou a atencao de um

publico-alvo aberto a inovacao.

A ligacdo a exploracao da cortica e ser associada da APCOR permite a marca explorar um material

tradicional de forma inovadora.

O aumento da populacao mais velha aumenta a potencialidade de geracao de lucros, uma vez que

€ esse o publico-alvo da empresa.



Branding Cultural e Comunicacao de Marcas de Moda

2012

A forte coneccao com a sustentabilidade atrai um publico mais responsavel que tém uma maior

tendéncia para se tornar leal a marca.
A forte ligacao a tradicao atrai o consumidor conservador.

A boa relacao de trocas entre a UE e os EUA e o lifestyle ligado a sustentabilidade trazem

vantagens na expancao da marca na América do Norte.

Sendo uma “lufada de ar fresco” num mercado sobrelotado, € uma marca reconhecida na media
nacional de moda e com o apoio da SHOWPRESS (uma das melhores produtoras de moda em

Portugal) é mais provavel mater o seu interesse.

Mantendo a parceria com a Moda Lisboa alcanca maior notoriedade e reconhecimento no mundo

da moda internacional.

Com o seu conhecimento e envolvimento profundo com a tradicao portuguesa serao sempre o0s

embaixadores ideais de Portugal em eventos internacionais.

Oportunidades + Pontos Fracos = Capacidades de Defesa

o

O rebranding da marca deve ser levado ao cabo por completo, nao confundindo o consumidor com

colecoes antigas que nao estao de acordo com a nova imagem de marca.

O publico-alvo que da valor a sustentabilidade do produto, sendo mais consciente e responsavel

preferird comprar marcas como a Pelcor, mesmo que esteja a sofrer com a crise.

Ser uma marca com uma producao, quase, inteiramente horizontal permite um investimento

interno continuo na inovacao, nao sendo tao prejudicada pela falta de investimento externo.

A marca lancou um novo produto, do qual o consumidor ainda nao conhece por completo as
caracteristicas, o que pode influencia-lo a despresar pequenas deformacdes de forma e cor

proprios do seu material.

Apontando para um publico-alvo mais velho a marca defende-se com um design formal pouco

inovador, deixando “brilhar” as caracteristicas Unicas do material.

A internacionalizacdo da marca é uma defesa contra a crise e equilibra o risco de ter precos tao

altos para o nivel de vida nacional.

O recente rebranding da marca é uma oportunidade para alterar a sua presenca online, tanto

abrindo a loja online como marcando a diferenca nas redes sociais.

O reconhecimento que a marca tem tido nos media tanto internacionais como nacionais

tranquiliza os consumidores mais criticos.
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Ameacas + Pontos Fortes = Necessidade de Reorientacao

o A marca ja esta presente nas redes sociais, s0 necessita de desenvolver uma melhor estratégia de

comunicacao nas mesmas.

o A estratégia de internacionalizacdo da marca deve ter em atencdo a cultura dos paises-alvo de

forma a potencializar um maior equilibrio financeiro para a empresa.

o A marca deve avancar com a sua nova imagem reafirmando-a com novas estratégias adequadas a

mesma, deixando para tras a imagem antiga.
o A marca nunca deve deixar de ser inovadora tanto no design como na comunicacao da marca.

o A producéo de pecas que se deformam mais facilmente deve ser avaliada consoante a experiéncia
adequirida ao longo dos anos sobre a matéria-prima, e potencializada para uma maior

durabilidade do formato comprado pelo consumidor.

Ameacas + Pontos Fracos = Vulnerabilidades

o Nao perder a oportunidade de mudar a imagem da marca por manter colecdes antigas em

circulacao.
o Conseguir potencializar o lifestyle e cultura ligados a marca numa boa estratégia de comunicacao.
o Integrar todas as variaveis do mix de comunicacdo, onde cada uma tenha a mesma forca.
o Atingir os objetivos da estratégia de internacionalizacao, apesar da crise financeira.

o Nao perder consumidores mais criticos por causa das caracteristicas de deformacao da forma das

pecas.

o Nao perder consumidores que desceram de nivel de vida por causa da crise financeira.

Analise do Estudo de Caso

Confirma-se a falta de notoriedade das marcas de moda portuguesas e que os consumidores desconhecem
a origem portuguesa mesmo das marcas de moda portuguesas com maior notoriedade. Chegamos a
conclusao que a marca Pelcor transmite uma identidade de marca de moda portuguesa, apesar de ter
pouca notoriedade junto dos consumidores portugueses.

Em relacdo ao uso de estratégias de branding pela marca Pelcor concluimos que a empresa tem uma visao
limitada do que é o branding. Existindo um documento com o conceito da marca, denota-se uma falta de

clareza na importancia atribuida ao branding cultural, uma vez que a empresa desconhece a disciplina. A
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Pelcor faz a gestdo da empresa internamente, denotando-se uma falta de comunicacdo entre areas de

trabalho nesse meio interno, o que resulta numa falta de colaboracao multidisciplinar.

Da auditoria realizada da marca Pelcor tiramos conclusdes em relacao as suas estratégias de comunicacao
principalmente nas variantes merchandising, publicidade, forca de vendas, marketing direto e relacées

publicas do mix de comunicacao.

Em relacdo ao merchandising concluimos que deve ser criada uma atmosfera comum as lojas proprias e
deve ser feita uma avaliacao sobre as atmosferas atuais de galeria de arte e showroom verificando se
combinam com o mito de identidade da marca. Deve também ser pensada a melhor forma de introduzir a
cortica como elemento decorativo nas lojas. E introduzir os elementos tradicao e trendy na atmosfera das
lojas. No caso especifico da loja de S. Bras de Alportel, deve ser estudado como o ambiente de escritorio

entra em comunhao com o ambiente da loja.

Em relacdo a publicidade a marca dever ir ao encontro da missao da marca, trabalhando mais na
capacitacdo do consumidor informando-o malhor das vantagens do produto. Para além disso a marca deve
manter as estratégias que a conectam a eventos de moda e descobrir eventos internacionais que permitam
a marca atingir o nivel de notoriedade que concretizara a sua visao. Nesta variante da comunicacao a
marca deve realcar os valores inovacao e trendy em complementariedade com a tradicao e a
sustentabilidade. Dando sempre destaque & origem do produto. E preciso explorar a faixa etaria do
publico-alvo juntamente com as suas caracteristicas de consumidor responsavel, aberto a inovacdo, mas
também conservador. A marca deve aproveitar a hype que se gerou sobre ela nos Ultimos tempos para

transmitir uma mensagem forte e marcar pela diferenca.

Na forca de vendas deve ser mantido o atendimento atual, prestando sempre atencdo as caracteristicas

especificas da pele de cortica, a tradicdo do material e a sua origem portuguesa.

No marketig direto referimo-nos especialmente as redes sociais e eventos que dao destaque a marca com
presenca de produto. E claro que é necessaria uma maior atencdo a comunicacdo nas redes sociais. Sendo
que se deve objetivar o alcance de consumidores para além dos turistas que se interessam pelo
“ineditismo” do material como recordacao de uma viagem de lazer. Nesta variante da comunicacdo a

marca deve evidenciar o lifestyle associado a mesma.

Nas relacoes publicas destaca-se a necessidade de haver por parte da area de trabalho da comunicacao da

marca uma atencao especial a divulgacao e dinamizacao da loja de Lisboa da Pelcor.

No geral a marca deve retirar da circulacao quaisquer colecdes, materiais ou produtos que nao se

coadunem e sejam prejudiciais a nova imagem de marca.

Tudo isto tendo em atencao que a construcao de numa estratégia de comunicacdo cada variavel do mix de

comunicacao tem de ter a mesma forca.
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Capitulo 4

Proposta de Estratégia de Branding Cultural

A estratégia de branding cultural aqui desenvolvida terd trés pontos na sua ordem de trabalhos:

descoberta do mito, orientacao criativa e desenvolvimento com parceiros criativos.

Descoberta do mito

A autoridade maxima cultural e politica da Pelcor reside nas suas caracteristicas sustentaveis que reunem
os outros valores da marca: tradicdo, inovacao e trendy. Sendo assim procuramos no mercado de mitos da

sustentabilidade por um mito que fosse também ao encontro da missao e visao da empresa.

O mito que descobrimos foi o da “Sustentabilidade Intelectualizada”. Que consideramos ser indicado para
atrair o pUblico-alvo da marca que pertence a uma faixa etaria mais velha, sendo uma pessoa responsavel,

aberta a inovacao ao mesmo tempo que conservadora.

Orientacao criativa

Aqui propomos uma sinopse que fara a orientacdo criativa para a elaboracdo do mito. Apontamos os
anseios de identidade que a Pelcor enfrenta e como os resolve; a descricdo do mundo populista e as

estratégias para a marca emitir uma voz auténtica.

Anseios de identidade que a marca se propoe a enfrentar sao:
e 0O mercado da sustentabilidade ser extremamente fechado;
e O conceito sustentabilidade ser complicado e confuso;
e E haver uma falta de lideres neste mercado.

A forma como se propde a resolver estas ansiedades é informando e capacitando o consumidor. Promover
a diretora da marca, reconhecida mundialmente pelos seus feitos, como um lider no mercado. Demonstrar
a cadeia produtiva e fornecedores. E divulgar estudos sobre o impacto dos produtos Pelcor no meio

ambiente e pessoas.

100



Branding Cultural e Comunicacao de Marcas de Moda

2012

O mundo populista onde iremos buscar a nossa inspiracao para o mito da marca € a “comunidade verde”.
Esta ainda se prende muito a uma visao utopica da sustentabilidade, trabalhando em torno de pequenas
coisas do dia-a-dia que num todo fariam a diferenca, mas que na pratica € uma mensagem que chega a
pouca gente. Mas a ideia da geracao millenium que se querem unir por esta causa, que fazem deste
assunto uma causa tem uma forca tremenda. Eles usam a internet para aproximar as pessoas através da

sustentabilidade e tentam educa-las sobre o conceito.

A estratégia para a marca emitir uma voz auténtica sera escutar o consumidor acima de tudo. Dar espaco
para este opinar, e tomar acées com estas opinides. Ter abertura e aprender a relacionar-se com um novo
consumidor que € mais informado e consciente. Demonstrar que da a mesma importancia a natureza e as
pessoas que da aos lucros. E finalmente a marca deve tornar a compra dos produtos Pelcor numa escolha

por um mundo melhor.
Desenvolvimento com os parceiros criativos

Neste ultimo ponto da estratégia cultural pretende-se desenvolver uma estética carismatica com os
parceiros criativos que ira assentar na atmosfera das lojas proprias, na publicidade da marca, na

comunicacao feita nas redes sociais e nas relacdes publicas.

A cor branca seria mantida para criar uma atmosfera clean e que nao perturbe o olhar de um consumidor
mais conservador. Sendo que a cortica surgiria como elemento tatil e visual inovador em paredes e
balcées (como acontece ja na loja de Lisboa). O mobiliario teria de ser desenvolvido para transmitir uma
sensacao maior de inovacao, dando destaque a um design mais personalizado para a marca. Sugere-se
também a implementacdo de um elemento de video interativo onde se possa conhecer tanto a historia da
marca, reforcando a sua tradicao, como os seus processos de producao, instruindo o consumidor ao mesmo
tempo que reivindicando o elemento inovador dos seus produtos. Recomenda-se também o
desenvolvimento de uma fragrancia que lembre o olfato do ambiente algarvio, onde é cultivada a matéria-

prima dos produtos da marca.

Na publicidade o foco seria a capacitacdo do consumidor, através de informacao clara e persistente sobre
os produtos da marca, realcando as suas caracteristicas inovadoras e trendy, ao mesmo tempo que a sua
origem e tradicdo. A estética teria de ser agradavel a um consumidor mais velho, preocupado em ser
responsavel com o meio ambiente, aberto a produtos inovadores, mas que espera uma estética

conservadora e propria para a sua faixa etaria.

A comunicacao nas redes sociais deve reforcar o lifestyle associado a marca. Divulgando como os produtos
entram na vida dos consumidores de uma forma responsavel e harmoniosa com o meio ambiente. Nao
apenas demonstrando a¢bes onde o consumidor usa os produtos Pelcor, mas complementando essas
demonstracoes com, por exemplo, o impacto que esse produto em especifico teve no ambiente e nas

pessoas que estiveram envolvidas no processo de torna-lo real.

101



Branding Cultural e Comunicacao de Marcas de Moda
2012

As Relagbes Publicas da empresa devem dinamizar as lojas com iniciativas culturais que se prendam com o
estilo de vida do pUblico-alvo. Proporcionando uma maior circulacdo de consumidores nas lojas e retirando

proveito de associagdes a a¢des culturais que acrescentem ao lifestyle associado a marca.

Tudo isto tendo em conta o recente rebranding da marca que apontou a mesma na direcao certa.
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Capitulo 5

Conclusoes

No contexto actual das marcas de moda portuguesas verifica-se uma falta de comunicacao entre estas e os
consumidores portugueses. O consumidor portugués desconhece a grande maioria das marcas de moda
portuguesas que comunicam de forma pouco auténtica. Sao portuguesas, todavia na sua grande maioria
tém nomes estrangeiros e um estilo de vida estrangeiro associado e inspiracdo em culturas estrangeiras. o
nosso estudo empirico, sendo um estudo de caso, ndo pretende contribuir para fazer generalizacoes sobre
a problematica em estudo. Mas conseguimos aperceber-nos de que existira uma falta de atencao a cultura
nacional portuguesa e as oportunidades de mercado que ela pode gerar quando a marca se dirige
especificamente aos consumidores portugueses. A partir dos resultados do questionario que aplicAmos a
132 sujeitos podemos concluir que que as marcas de moda portuguesas tém pouca notoriedade junto dos
consumidores portugueses e que a origem portuguesa, mesmo das marcas com maior reconhecimento no
mercado nacional, é desconhecida pela maioria dos consumidores portugueses. A marca que estudamos
mais a fundo, a Pelcor, consegue ter bons resultados nesse aspeto. Defendendo uma imagem de tradicao
portuguesa através do uso da pele de cortica na producao dos seus produtos e comunicando os seus
valores tradicionalmente portugueses. Esta marca demonstra grandes potencialidades de nao so se tornar
numa marca embaixadora da producao de moda portuguesa como também de despertar o interesse dos

consumidores portugueses que correspondem ao seu publico-alvo.

O objetivo principal desta dissertacao de entender como o branding cultural pode ser usado na
comunicacao de marcas de moda de forma a potencializa-la ao maximo foi conseguido. Uma vez que, a
analise feita do levantamento bibliografica permitiu um aprofundamento da problematica em estudo, e
uma clarificacdo dos conceitos-chave inerentes a estas duas disciplinas. O fato de termos direcionado o
raciocinio para as marcas de moda potencializou, também, um cruzamento mais direcionado das
disciplinas com a moda. Conseguimos também realcar a multidisciplinaridade entre as disciplinas
branding, cultura e comunicacdo nao so6 no levantamento bibliografico, mas também na forma como
aplicamos toda a informacéo recolhida no estudo de caso de forma coerente tendo em conta os conceitos

das trés disciplinas.

A disciplina de branding cultural trata-se de um modelo de branding que da atencao as vantagens trazidas
pela cultura. Procura-se extrair através da observacdo, empatia, entrevista etnografica, brainstorming,
entre outras ferramentas um conhecimento cultural sobre o ambiente que rodeia a marca e o consumidor.
Conseguindo também avaliar a autoridade cultural e politica de uma marca, como ela se pode posicionar
no mercado e qual o melhor mito que a representa. O mito da marca trata-se de uma histdria que faz com
que o consumidor se identifique com a marca, respondendo aos seus desejos e necessidades mais intimos.
Sendo que o mundo populista é onde as marcas procuram inspiracao para a construcdo do seu mito. Um
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ambiente auténtico é aquele que passa despercebido para quem nao esteja predisposto a encontra-lo.
Onde os seus participantes vivem desassociados das influéncias comerciais e acreditam num certo estilo de

vida com muita vieméncia.

Um mito de identidade forte que va ao encontro da cultura nacional e individual do publico portugués
significa para a Pelcor passar a estar presente na vida dos consumidores portugueses. Procurando
inspiracdo num mundo populista auténtico com o qual o publico-alvo da Pelcor se identifique torna a
marca num elemento participante do meio cultural dos seus consumidores. Deixando de ser um elemento
estranho e intruso na vida do consumidor, para ser um meio de transmitir a sua identidade. Além disso,
qguanto mais auténtica é a transmissdo do mito da marca e a sua relacdo com o mundo populista, onde se

inspira, mais presente a marca estara no estilo de vida e quotidiano do consumidor.

Tirando partido das particularidades das marcas de moda, sabemos que é importante dar atencao a coisas
em particular na estratégia de branding cultural de uma marca desse tipo. Essas particularidades sdo a
atmosfera das lojas, meio principal de comunicacao da maioria das marcas de moda; publicidade que
tenha em conta a capacitacdo do consumidor, de forma a torna-lo num defensor da marca; comunicagao
forte nas redes sociais com grande foco no lifestyle da marca, para tirar partido das partilhas entre pares
que pertencem ao mesmo publico-alvo e potencializando a formacdo de comunidades defensoras e co-
criadoras da marca e finalmente as Relacdes Publicas, que num meio super competitivo e de dificil
entrada sdo quem defende a reputacdo da marca, estabelece e mantém relagdes tanto com consumidores
como com colaboradores do meio e trabalha para aumentar a notoriedade da marca comunicando com

media influente.

As marcas que usam o modelo de branding cultural fazem parte da cultura e sao produtoras de cultura
elas mesmas. O modo como uma marca se apropia dos significados de uma cultura propicia a identificacao
por parte do consumidor. Consumidor esse que, existindo uma boa estratégia de branding cultural, passa a
ter o papel de multiplicar esses significados e propagar a mensagem da marca. A cultura confere a marca
um carater auténtico no qual os consumidores confiam e no qual se revéem, ajudando na tarefa dificil de
transmitir a sua identidade. Um mito de identidade forte vai tornar a escolha de uma marca e nao outra,
pelo consumidor, mais facil e instintiva, potenciando o desenvolvimento de marcas mais atentas a

necessidades especificas de um publico-alvo.

A comunhao entre a comunicacdo de marcas de moda e o branding cultural deve ter um carater holistico.
Ou seja, deve envolver todos os elementos da marca, onde cada um tem a mesma forca na estratégia de
comunicacao. Essa estratégia € desenvolvida atendendo ao contexto cultural da marca e do consumidor.
Juntando estas duas vertentes obtemos a formula para criar uma comunicacdo que se dirige na primeira
pessoa ao consumidor. Cada elemento da marca comunica a mesma mensagem, com a mesma autoridade

cultural que envolve um publico-alvo especifico.

Falar de identidade corporativa implica falar da cultura corporativa. Ter uma cultura corporativa forte
significa que existe um dominio da identidade da marca que é indispensavel a construcdo de uma imagem

consistente e esclarecedora. Por outras palavras, o processo de branding cultural passa pela afirmacao da
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cultura corporativa que se deve identificar com o meio cultural dos seus consumidores. Os valores que a
empresa segue devem corresponder aos valores valorizados pelo seu publico-alvo. A sua missao deve
inspirar a participacdo dos consumidores e instiga-los a defendé-la e propaga-la nas suas redes de

comunicacao. Assim como a sua visao deve despertar o seu interesse na evolucao futura da empresa.

O levantamento bibliografico fez-nos perceber a importancia que a cultura tem para o publico-alvo de
marcas de moda. Um publico mais informado, consciente, participante e proativo. Isto porque usando a
cultura na comunicacao de marcas de moda estamos a envolver um consumidor que conhece o meio da
moda e sabe reconhecer a vantagem desse diferencial para a resolucao das suas necessidades e desejos.
Este € um consumidor que sabe reconhecer o esforco por detras de uma estratégia de branding cultural
que fa-lo indentificar-se com a marca e inclui-la na sua cultura. Um conceito também importante retirado
do levantamento bibliografico foi o de ideologia nacional. Que soma as ideias quotidianas com as
ansiedades comuns a uma nacao, apresentando uma perspetiva coletiva dos desejos de uma nacao, o que
clarifica como o branding cultural pode ajudar-nos a entender melhor as necessidades dos consumidores
portugueses de marcas de moda. Tendo como pano de fundo estes conhecimentos tornou-se mais facil
observar e recolher dados sobre a empresa Pelcor e para depois realizar uma auditoria sobre o estado
atual da empresa.

VerificAmos que atualmente nao é clara a presenca do branding cultural na marca Pelcor, parecendo que a
marca desconhece esta disciplina, ou ainda nao a integrou na sua comunicacao. Pensamos que a marca
beneficiaria bastante de uma intervencdo desta disciplina nas suas estratégias, que aliada ao recente

rebranding da marca aumentaria a forca da comunicacao da marca no seu mercado.

Depois de realizar a auditoria de uma empresa, onde se avalia como funcionam as estratégias atuais de
comunicacao da marca, os objetivos alcancados e os por alcancar e as potencialidades dos recursos da
empresa; parte-se para a construcao de uma estratégia de branding cultural. Uma estratégia de branding
cultural comega pela escolha do mito, avaliando a autoridade cultural e politica da marca e escolhendo o
mito para o qual tera maior autoridade. Prosseguindo para a construcdo da sinopse que orientara
criativamente a elaboracdo do mito. O processo termina com o desenvolvimento de uma estética

carismatica com os parceiros criativos da marca.

O resultado da auditoria a marca Pelcor revela que a marca encontra-se num processo de mudanca de
imagem de marca. A nova imagem persegue mais diretamente o mercado da moda e tem maior atencao a
identidade visual da mesma. A marca demonstra potencial que pode ser melhor aproveitado
principalmente nas redes sociais onde a comunicacao ainda se evidencia demasiado superficial e com falta
de elementos culturais que proporcionem uma maior identificacdo por parte do consumidor. Também é
claro que é necessaria uma comunicacdo mais diferenciada consoante os tipos diferentes de rede social
(facebook e tweeter). Também através da auditoria a marca conseguimos avaliar a sua autoridade cultural
e politica e a partir dai escolher qual o mito mais apropriado a mesma e o mundo populista que

potencializa uma maior conexdo com o publico-alvo.
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0 produto do estudo de caso onde nos debrucamos sobre a marca Pelcor foi uma proposta de estratégia de
branding cultural que tem em conta a sua aplicacdo na comunicacao holistica da marca no seguimento do
rebranding recente da mesma. Esta estratégia traria a vantagem de encaminhar a marca para uma
comunicacao mais diferenciada e dirigida a um pUblico mais recetivo ao mito da marca. Trazendo também

um reforco a autenticidade ja vivida pela marca através da sua heranca de tradicao e sustentabilidade.

Na proposta de estratégia cultural para a marca Pelcor reunimos todos os conhecimentos adquiridos de
forma a potencializar os melhores resultados para a sua aplicacao. Sendo que nao pudemos verificar os
resultados na pratica por falta de comunicacao com a empresa que se demonstrou muito pouco disponivel

para contribuir ou benefeciar do estudo de caso.

A pesquisa demonstrou ser relevante no sentido em que os seus resultados poderiam ser usados por varias
marcas que se encontram “perdidas” no mercado nacional e que poderiam aproveitar o modelo de
branding cultural de forma a fortalecer as suas hipoteses perante os consumidores portugueses. Tendo em
atencdo nao s6 a cultura portuguesa e todas as pressdes economicas e de estilo de vida do pais, como
também a cultura que influencia cada tipo de pulblico-alvo. Trazendo também mais oportunidades de
criacdo de novas categorias de produto que atendam as necessidades do consumidor portugués ainda por

ser atendidas.

Este trabalho deixa em aberto ndo s6 a aplicacdo da proposta de estratégia cultural para a marca Pelcor
como também a construcdo de uma metodologia de analise e validacdo do branding cultural para marcas

de moda portuguesas.

Tendo em conta a situacao de crise em Portugal e a mudanca no estilo de vida das pessoas, o branding
cultural seria uma ferramenta para potencializar a identidade cultural do pais, abrir novamente as portas
da confecdo portuguesa otimizando a experiéncia e tradicdo na area com marcas de moda portuguesas

que respondessem a necessiades especificas do publico portugués.
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ANEXOS
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132 responses™
Summary See complete responses

1. Quais as marcas que ja ouviu falar na lista abaixo?

Lanidor 126 95%
Promod 88 67%
Zilian 52 39%
C&A 130 98%
Muu 14 11%
Parfois 131 99%
Globe 95 2%
Dassenta 28 21%
Massimo Dultti 130 98%
Bimba & Lola 64 48%
Bus Urban Wear 36 27%
Throttleman 126 95%
Mango 130 98%
Lion of Porches 101 T7%
Giovanni Galli 114 86%
Cortefiel 129 98%
Gant 127 96%
Quebramar 128 97%
Red-oak 93 70%
Choose Clothing 9 7%
Salsa 128 97%
Fly London 77 58%
H&M 132 100%
Caroll 64 48%
Scripta 15 11%
Blanco 81 61%
Rialbanni 8 6%
Tiffosi 116 88%
Sacoor 126 95%
Springfield 131 99%
Cheyenne 95 72%
Pelcor 17 13%

People may select more than one checkbox, so percentages may add up to more than 100%.
2. Das marcas na lista abaixo assinale as que comprou produto pelo menos uma vez.

Lanidor 74 56%
Promod 48 36%

13 Resultados segundo plataforma Google Docs; para consultar o questionério original seguir o endereco:
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dHF3LUkzNmxQbVI2SUREQU9WT1RIekE6MQ
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Zilian 7 5%

C&A 97 73%
Muu 3 2%

Parfois 90 68%
Globe 27 20%
Dassenta 5 4%

Massimo Dultti 81 61%
Bimba & Lola 14 11%
Bus Urban Wear 14 11%
Throttleman 60 45%
Mango 93 70%
Lion of Porches 26 20%
Giovanni Galli 35 27%
Cortefiel 57 43%
Gant 39 30%
Quebramar 63 48%
Red-oak 17 13%
Choose Clothing 1 1%

Salsa 81 61%
Fly London 20 15%
H&M 106 80%
Caroll 15 11%
Scripta 2 2%

Blanco 39 30%
Rialbanni 2 2%

Tiffosi 41 31%
Sacoor 53 40%
Springfield 92 70%
Cheyenne 35 27%
Pelcor 2 2%

People may select more than one checkbox, so percentages may add up to more than 100%.
3. Das marcas na lista abaixo assinale as que sdo portuguesas.

Lanidor 83 63%
Promod 15 11%
Zilian 20 15%
C&A 8 6%
Muu 4 3%
Parfois 30 23%
Globe 15 11%
Dassenta 4 3%

Massimo Dutti 5 4%
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Bimba & Lola
Bus Urban Wear
Throttleman
Mango

Lion of Porches
Giovanni Galli
Cortefiel

Gant
Quebramar
Red-oak
Choose Clothing
Salsa

Fly London
H&M

Caroll

Scripta

Blanco
Rialbanni
Tiffosi

Sacoor
Springfield
Cheyenne
Pelcor

People may select more than one checkbox, so percentages may add up to more than 100%.

2012

13
9

36
7

23
13
18
4

82
20

16

Number of daily responses

10%
7%
27%
5%
17%
10%
14%
3%
62%
15%
2%
44%
36%
2%
1%
2%
2%
4%
18%
42%
2%
10%
12%
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Branding Cultural @ Comunicagio

&m participar num
£, Qus impoetincia astudo da case
2. Cual & 3, Existe algum 4. Que Imporiéncia 5. Tinha atribul 8o B A Equipa rolBConacs com
impartincia da documanto qua & siribulda na corhedmento da ‘Cultural ra T.Comobquas Exlemapefence s Branding Cubursl
1. que ontenda  direa de Branding  fals do concelta da. documento aa  Area de Branding  estabigia da emprasa faz & qual das @ Comunicagio da
par Branding? A empresa? arca? Branding Cultural? Cuttural? ampresa? damarca?  hipblesse? marca?
8/1/2012 §:35:43 | Gestda de Marca 4 Sim 3 Ndio
14

4/3) Equipa Inema

!4 Resultados segundo plataforma Google Docs; para consultar questionério original seguir o endereco:

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dEctMThiY 3IPQWNBd3U5dk1NanAzSnc6MA#gid=0
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