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Resumo

A evolucao da tecnologia tem feito com que as mais variadas areas da moda evoluam em
termos de processos digitais. Dessa forma, a area do marketing também esta a evoluir,
tornando este mercado cada vez mais competitivo e exigente. Esta revolucao da era
digital veio mudar drasticamente a realidade de hoje em dia, trazendo consigo as
empresas que estdo atentas e empenhadas em aderir a estas novas ferramentas e
métodos para o sucesso. Através das ferramentas de marketing, principalmente pelo
marketing de contetdo, as empresas sao capazes de estabelecer uma relagido emocional
entre a marca e o consumidor, transparecendo confianca na mesma. A preocupagao com
o consumidor faz com que este se sinta especial, envolvendo-se emocionalmente com a

mesma.

Este projeto explora o processo de transicdo para o marketing digital de uma marca
portuguesa de moda, utilizando a BigZone Jeans como estudo de caso. Dada a crescente
importancia do ambiente digital no setor da moda, o estudo analisa estratégias de
marketing que integram inovacdo, sustentabilidade e presenca online para alcancar
consumidores modernos. Com base numa revisio de conceitos e estratégias de
marketing tradicional e digital, abordando os acontecimentos histéricos que
possibilitaram o avanco deste campo, e através de métodos qualitativos como entrevistas
e analise de mercado, o projeto identifica oportunidades e desafios para fortalecer o

posicionamento da marca num mercado competitivo.

Por fim, no estudo de caso apresentado, onde o projeto foi desenvolvido é verificado em
que pontos estratégicos é possivel melhorar e potenciar um crescimento da marca no
mercado da moda, através do marketing digital. Como contributo, é proposto um plano
de acao que inclui a criacao de um e-commerce robusto, campanhas digitais, e parcerias
com influenciadores, evidenciando a relevancia do marketing digital para a expansao

sustentavel e diferenciada de marcas emergentes.

Palavras-chave

Marketing digital; moda portuguesa; relacao emocional; digitalizacao da Industria
Téxtil e Vestuario
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Abstract

The evolution of technology has led to the development of digital processes in the most
diverse areas of fashion. In this way, the marketing area is also evolving, making this
market increasingly competitive and demanding. This revolution in the digital age has
drastically changed today's reality, bringing with it companies that are attentive and
committed to adopting these new tools and methods for success. Through marketing
tools, mainly through content marketing, companies are able to establish an emotional
relationship between the brand and the consumer, conveying trust in the brand.
Concern for the consumer makes them feel special, becoming emotionally involved
with the brand. This project explores the transition process to digital marketing for a
Portuguese fashion brand, using BigZone Jeans as a case study. Given the growing
importance of the digital environment in the fashion sector, the study analyses
marketing strategies that integrate innovation, sustainability and an online presence to
reach modern consumers. Based on a review of traditional and digital marketing
concepts and strategies, addressing the historical events that enabled the advancement
of this field, and through qualitative methods such as interviews and market analysis,
the project identifies opportunities and challenges to strengthen the brand's positioning
in a competitive market.

Finally, in the case study presented, where the project was developed, it is verified at
which strategic points it is possible to improve and enhance the brand's growth in the
fashion market, through digital marketing. As a contribution, an action plan is
proposed that includes the creation of a robust e-commerce, digital campaigns, and
partnerships with influencers, highlighting the relevance of digital marketing for the

sustainable and differentiated expansion of emerging brands.

Keywords

Digital marketing; portuguese fashion; emotional relationship; digitalization of the
textile and clothing industry
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Capitulo 1

Introducao

1.1 Enquadramento Geral

O Marketing é um conceito ligado ao mundo dos negdcios, passando por diversas fases ao longo
da sua historia, demonstrando uma extraordinaria capacidade de adaptacao as mudancas das eras
tecnoldgicas. Inicialmente, o seu principal foco era a transacao de bens materiais, porém evoluiu
para um conceito mais focado no cliente, onde a aten¢do ao consumidor tornou-se uma prioridade
nas estratégias de marketing. O principal objetivo passou a ser a fidelizacdo do cliente,
procurando sempre, estabelecer uma comunicacio eficaz que facilitasse a venda do produto de
forma quase automatica. Isso implica que, tem de haver uma maior compreensao do segmento de
mercado e direcionar uma comunicacio adequada a esse publico-alvo, o produto é capaz de se

vender por si s6 (Kotler et al., 2017).

Este é um conceito complexo, destacando-se pela importancia de um departamento dedicado a
publicidade e comunicacdo dos produtos dentro de uma empresa. Esse departamento nao se
limita apenas a atender os consumidores e os nichos do mercado, mas também os parceiros
comerciais e, ocasionalmente, até mesmo a concorréncia (Kotler, 2016). Com a expansao da
internet e a digitalizacdo da Industria Téxtil e Vestuario (ITV), gerou um canal para os
profissionais do Marketing, neste caso, o Marketing Digital. Através desta nova tipologia de
comunicacao, que utiliza diversas plataformas, conseguimos atingir diversos piblicos e a0 mesmo
tempo otimizar custos. E possivel manter um contato direto com consumidores e outros
stakeholders, permitindo que tenham acesso a informacGes adicionais sobre a empresa. No
entanto, o marketing digital depende da conexdo do usuario, e, em certas situacoes, a distancia

entre a publicidade e a concretizacdo da venda pode ser maior.

Neste contexto, é essencial que as empresas implementem estratégias adequadas de marketing e
presenca digital. No entanto, é evidente que nao ha uma solugio universal aplicavel a todos os
cenarios (Kotler,2016). Com a industria a passar por um novo processo de revolucao,
implementando os conceitos de indtstria 4.0, diversas empresas estao a estabelece uma presenca
no ambiente digital. Nos tltimos anos a maioria das grandes e pequenas empresas, tanto em
paises desenvolvidos quanto em desenvolvimento, investiram em sites e em redes sociais, para

uma comunicacao mais eficiente com o seu publico (Durmaz & Efendioglu, 2016).

O marketing digital tem se revelado uma ferramenta fundamental para o crescimento de marcas

de moda, especialmente num contexto em que a conectividade e as plataformas digitais voltam a



definir as interacoes entre empresas e entre os consumidores. Na era digital, o marketing na moda
nao promove apenas produtos, mas também favorece uma experiéncia imersiva e emocional,
onde o consumidor participa ativamente das escolhas de estilo e identidade da marca. Com a
chegada de tecnologias interativas, o marketing digital tem possibilitado a que as marcas se
conectem diretamente com os consumidores, transformando essa interacdo numa relacao
continua e personalizada, capaz de influenciar fortemente o comportamento de compra (Purwara,

2020).

O principal objetivo do marketing digital é ampliar a visibilidade, fomentar a interacio entre o
consumidor e, por fim, aumentar as vendas, estabelecendo um elo duradouro com o ptblico. Esta
abordagem permite as marcas um acesso sem precedentes ao consumidor, facilitando interacoes
que transcendem o simples ato de vender, e passam a cultivar um vinculo de lealdade (Munieza
& Giménez, 2020). As plataformas digitais, como redes sociais e e-commerce, exercem uma
influéncia significativa nas decisdes de compra dos consumidores de moda, que buscam nao
apenas produtos, mas também uma conexiao emocional e de confianca com as marcas. Essas
interacoes digitais tornam-se ainda mais relevantes para marcas emergentes, que ao desenvolver
um apelo emocional e estabelecer presenca digital, podera fortalecer a sua imagem e atrair um

publico mais amplo (Durmaz & Efendioglu, 2016; Purwara, 2020).

A transicdo para o marketing digital oferece uma série de vantagens para marcas de moda,
principalmente pela capacidade de identificar e alcancar publicos globais, reduzir custos
operacionais e fornecer informacoes em tempo real. No setor da moda, onde os ciclos de produto
sdo curtos e as tendéncias evoluem rapidamente, o marketing digital torna-se uma plataforma
estratégica para alcancar o pablico de maneira rapida e econémica (Rathnayaka, 2018). O uso de
tecnologias digitais como e-mails segmentados, redes sociais, e-commerce e publicidade online
permite que as marcas atinjam uma vasta audiéncia e apresentem suas colecées com um toque
visual e emocional. Essa estrutura permite que marcas que inicialmente se posicionem como uma
marca local, expandir seu alcance sem as barreiras tradicionais do comércio fisico, capturando a

atencao de consumidores fora do seu mercado geografico direto (Purwara, 2020).

Entre as ferramentas digitais mais impactantes no marketing de moda, destacam-se as redes
sociais, como Instagram, Facebook, e Twitter, que exercem um papel essencial ao facilitar a
comunicacao visual e interativa com o consumidor. Estas plataformas permitem que as marcas
de moda adotem estratégias visuais e narrativas capazes de atrair um publico engajado e
diversificado, estabelecendo uma conexao imediata com tendéncias e estilos. O marketing digital
permite ainda a construcao de campanhas de longo prazo que niao apenas promovem produtos,
mas também envolvem os consumidores numa experiéncia de marca integrada. Ao adotarem uma
estratégia de redes sociais robusta, as empresas poderdo expandir a sua visibilidade e aumentar
o engajamento com o publico-alvo, especialmente ao promover contetidos que refletem sua
missao de sustentabilidade e qualidade, elementos centrais de sua proposta de valor (Medina et

al. (2019); Purwar, 2019).



Neste trabalho, pretende-se um estudo de caso aplicado ao uso do marketing digital, em contexto
de mercado de moda portuguesa, tendo como objeto de estudo, uma marca emergente chamada
BigZone. Para este caso, o marketing digital ndo representa apenas uma adaptacao as tendéncias,
mas uma base estratégica para o seu posicionamento e crescimento no mercado. Com o aumento
da preferéncia dos consumidores por marcas que refletem valores de autenticidade,
responsabilidade social e conectividade, a BigZone encontra no marketing digital a oportunidade
de expandir sua presenca e relevancia no setor da moda. As plataformas digitais possibilitarao a
BigZone comunicar-se diretamente com o consumidor, ouvindo-o e adaptando-se as suas
necessidades e preferéncias em tempo real. Além disso, a marca podera explorar o potencial de
campanhas visuais e de storytelling, criando uma narrativa de marca que destaca a qualidade dos
seus produtos, o compromisso com a sustentabilidade e a conexao auténtica com o consumidor.
Ao alinhar as suas praticas de marketing com os valores do consumidor moderno, a BigZone nao
s6 aumenta a probabilidade de conquistar clientes leais, mas também fortalece o seu

posicionamento como marca relevante e competitiva no mercado da moda.

1.2 Questao de Investigacao

Este projeto foca-se em encontrar estratégias para ajudar no crescimento organico de uma marca
de moda portuguesa, que pretende explorar o mercado digital, de for a adaptar estratégias de
marketing para este fim. Julga-se fundamental questionar em relacdo a evolugao que a indtstria
realizou nas tltimas décadas e os fatores que influenciaram esse acontecimento, a fim de entender

melhor a problematica abordada no projeto. Sendo assim, a principal questao de investigacao é:

Como desenvolver estratégias para o marketing digital para uma marca de moda emergente, de
forma a contribuir para o seu crescimento organico, mantendo a coeréncia de comunicacgio da

marca e aumentando a confianca da mesma?
1.3 Objetivos

Este é um projeto exploratério que visa criar estratégias para uma marca emergente de moda
portuguesa que quer transitar para o mercado digital, reconhecendo as praticas que podem ser
otimizadas para maximizar a presenca neste contexto e reforcar o seu relacionamento com os

consumidores.
1.3.1 Objetivos Especificos
- Contextualizar a evolucdo das definicGes sociais e estéticas influenciadas pelo marketing;

- Entender como o marketing digital pode ser utilizado para impulsionar o crescimento das

marcas de moda portuguesas contemporaneas;



- Investigar que fatores limitam a expansao das marcas de moda em Portugal;

- Analisar o mercado de moda no qual a BigZone se insere, bem como as estratégias adotadas por
marcas concorrentes e as oportunidades que o marketing digital oferece para a diferenciacio e

para o crescimento sustentavel;

- Criar estratégias de comunicacio em contexto digital para propor a evolucao da marca BigZone

neste mercado, atendendo as necessidades identificadas.

1.4 Metodologia

Para alcancar os objetivos definidos neste projeto, adotar-se-4 uma abordagem projetual,
centrada no estudo de caso da marca BigZone Jeans. A metodologia foi estruturada em quatro

etapas principais:

1) Revisao de Literatura: onde sera realizada uma analise detalhada sobre marketing tradicional
e digital, com base em fontes académicas e artigos recentes, para construir uma base teérica

robusta e contextualizar o estudo.

2) Estudo de Caso: anélise profunda da marca que sera objeto de estudo — BigZone Jeans, onde
serao identificados os principais pontos do ADN da marca, bem como o desenvolvimento de uma
anélise de mercado e concorréncia, apresentando tendéncias, oportunidades e praticas de marcas

concorrentes, como Levi’s, Zara e Lion of Porches.

3) Recolha de Dados Primarios: sera realizada uma entrevista estruturada com os fundadores da
BigZone, complementadas por observacoes diretas em pontos de venda e nas redes sociais da
marca. A recolha terd como foco identificar estratégias atuais, desafios e percecoes do publico-

alvo.

4) Proposta de Intervencao: analise dos dados recolhidos e tratados através de uma analise SWOT
e contetido qualitativo, com o objetivo de identificar lacunas estratégicas e propor solucoes para
o fortalecimento da presenca digital da marca. Estas propostas incluem a criacdo de um e-

commerce e estratégias de redes sociais mais robustas.

Esta abordagem é uma combinacido de métodos qualitativos e quantitativos para garantir uma
visdo ampla e detalhada da realidade da BigZone Jeans, assegurando a validade e aplicabilidade

das conclusoes.

1.5 Estrutura do Projeto

Este projeto exploratério estd organizado em cinco capitulos interligados, que seguem uma

sequéncia logica para abordar os objetivos propostos e responder a questao de investigagcdo. No



Capitulo 1 é apresentado o enquadramento do tema, a questao de investigacao, os objetivos gerais
e especificos, a metodologia adotada e a estrutura da dissertacdo. No Capitulo 2 ¢ realizado o
estado-da-arte, onde sdo explorados os conceitos fundamentais de marketing tradicional e digital,
destacando as suas diferencas, vantagens, desvantagens e a relevancia para o mercado de moda.
Inclui também um aprofundamento sobre estratégias digitais e a evolucao das interacées com o

consumidor.

No Capitulo 3 € iniciado o desenvolvimento projetual, detalhando a aplicacdo pratica do estudo,
apresentando a metodologia de recolha e analise de dados, bem como uma caracterizagdo da
BigZone Jeans, incluindo a sua historia, valores, piblico-alvo, identidade de marca, analise SWOT
e de mercado. Ja no Capitulo 4 sdo propostas estratégias especificas para o fortalecimento da
presenca digital da marca, como a implementacao de e-commerce, campanhas nas redes sociais,
parcerias com influenciadores e outras iniciativas de marketing digital. Por fim, no Capitulo 5 sdo
apresentadas as conclusdes, resumindo os resultados obtidos, apresentar as limita¢6es do estudo

e propor as recomendacdes futuras para a BigZone e para investigacoes posteriores na area.

Esta estrutura visa garantir uma progressao logica e clara da analise, facilitando a compreensao

das estratégias propostas para a marca BigZone Jeans.



Capitulo 2

Marketing Tradicional e Digital: um

Overview pelos Diferentes Cenarios

A revisao bibliografica, conforme destacado por Bastos (1995), tem como principais objetivos
fundamentar o problema, definir objetivos e perguntas da pesquisa, habituar o leitor ao
conhecimento atual na area de estudo e criar uma ideia conceptual inicial que guiara o processo
de aquisicao de dados, bem como a andlise e interpretacdo dos resultados. Neste contexto, a
revisao bibliografica foca-se principalmente na tematica do marketing, incluindo também aspetos
relevantes sobre a implementacao de formas de crescimento organico nas redes sociais, tornando

assim importante para contextualizar a perspetiva de investigacao.

O marketing tem sido um impulsor fundamental para a inddstria da moda, possibilitando as
marcas comunicar os seus valores, obter consumidores e construir identidade da marca. Nas
altimas décadas, a transicao do marketing tradicional para o digital tem redefinido estratégias e
abordagens, tornando o setor ainda mais dindmico e competitivo (Kotler & Keller, 2016). Este
capitulo explora as caracteristicas de ambos os tipos de marketing, com uma analise comparativa
focada na indastria da moda, e fundamenta-se em estudos relevantes que destacam as

implicacOes praticas para as marcas neste mercado.

2.1 Marketing Tradicional

Antigamente, atrair consumidores era um processo menos complexo do que hoje em dia, até
porque apenas existia uma forma de comunicar, neste caso era o consumidor versus empresa.
Com o surgimento do digital, o processo de comunicacao tornou-se bi-lateral, sendo isto, nao sao

apenas empresas que estdo envolvidas, mas também os consumidores (Ali et al., 2019).

O marketing tradicional é definido como uma experiéncia de promover certos produtos ou
servicos utilizando meios de comunicagdo tradicionais. Kotler e Keller (2016) descrevem o
marketing como um processo social que envolve a identificacao, antecipacao e satisfacao das
necessidades do cliente, através de estratégias como publicidade, promocoes de vendas, relacoes
publicas e vendas pessoais. Essas atividades sdo normalmente realizadas em massa, visando
atingir grandes audiéncias. Segundo a Associacdo Americana de Marketing (AMA, sigla em
inglés), o marketing é definido como uma atividade, sendo esta atividade criar, comunicar,

entregar e trocar valor com os seus consumidores. Devido a evolugdo dos nossos tempos, esta



definicao, precisou de ser atualizada algumas vezes, devido a necessidade de abranger a amplitude
que o marketing assumiu com o dominio da era digital. Segundo a definicao oficial de marketing,
elaborada por Kotler (1998, p.31), marketing é “a atividade humana dirigida para a satisfacao das
necessidades e desejos, através dos processos de troca”, sendo este, dentro de um mercado. Para
Kotler, este procura a satisfacao dos seus consumidores através de interacdes comerciais. Desta

forma, tem de haver uma relacao entre o consumidor e o vendedor, ou seja, empresa-cliente.

Entre as caracteristicas do marketing tradicional, destacam-se o uso de televisao, radio, jornais e
revistas para alcancar um grande publico (Belch & Belch, 2018). A Publicidade direcionada a um
publico, embora menos personalizada do que as abordagens digitais, o marketing tradicional
ainda permite segmentacdo demogréfica e geografica. A dificuldade em rastrear a eficicia das

campanhas em tempo real é uma limitacao notavel (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

O marketing tradicional tem algumas vantagens, sendo que, incluem a confiabilidade, pois muitos
consumidores ainda confiam mais em antincios em médias tradicionais do que em plataformas
digitais (Cohen, 2018). O facto de ter um alcance local faz com que as campanhas em jornais locais
ou radio possam ser altamente eficazes para negocios que atendem a comunidades especificas. Os
andncios impressos e comerciais de TV podem ter um impacto emocional duradouro (Keller,

2013).

Por outro lado, o marketing tradicional apresenta algumas desvantagens, como o custo elevado,
menor flexibilidade, dificuldade em segmentar e relevancia no contexto atual. A producao e
veiculacao de antincios em midias tradicionais podem ser significativamente mais caras do que as
estratégias digitais (Ryan, 2016). Campanhas podem exigir longos periodos de planeamento e
execucao, dificultando ajustes rapidos (Blythe, 2013). Embora haja alguma segmentacao, é muito
menos precisa do que as opcoes oferecidas pelo marketing digital (Lamb et al., 2018). Apesar do
crescimento do marketing digital, o marketing tradicional ainda desempenha um papel
importante em estratégias de marketing integradas. De acordo com um estudo de Iab (2020),
muitas empresas estdo adotando uma abordagem hibrida, combinando métodos tradicionais e
digitais para maximizar o alcance e a eficacia das campanhas. Além disso, a confian¢a nos médias
tradicionais pode ser um fator decisivo para certas demografias, especialmente entre

consumidores mais velhos (Statista, 2021).

Devido ao avango da tecnologia e o aumento do nimero de players relevantes na definicdo da
estratégia de marketing, o marketing deixa de ser uma atividade vertical, exclusivamente
conduzida pelas empresas, e passa a ser um processo horizontal, mais interativo e social. Por
outro lado, entendemos que uma das primeiras defini¢des do marketing, citada por Crescitelli
(2003), o marketing era “a realizacdo de atividades de negocios dirigidas ao fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou usuario”. Isto por outras palavras, o marketing pode ser

definido como uma interacdo entre a empresa e o cliente.



Uma das bases fundamentais da teoria de marketing, o mix de marketing composto pelos 4Ps,
inicialmente proposto por McCarthy (1960) - Produto, Preco, Praga (ou Distribuicao) e Promocao
- revela-se limitado perante as novas tecnologias e da transformacao das interacGes entre

empresas e consumidores no contexto atual.

Lauterborn (1990) expressa uma critica dilacerante em relacdo aos 4Ps propostos por McCarthy.
Ele argumenta que os profissionais de marketing, bem como os gestores das empresas, estavam
predominantemente focados em criar um produto, estabelecer um prego rentavel, distribui-lo
através dos canais de venda e promové-lo para um consumidor ansioso. Contudo, o criador
ressalta que essa abordagem era adequada para o consumidor do pés-guerra, mas nao se

adequava ao contexto contemporaneo.

Os 4Ps do marketing, também conhecidos como o mix de marketing, sio um modelo classico que
descreve os principais elementos necessarios para planejar e executar estratégias de marketing
eficazes. Os 4Ps incluem Produto, Preco, Praca (Distribui¢ao) e Promocao, e juntos ajudam as
empresas a elaborar estratégias para combater as necessidades dos consumidores e alcancar

objetivos organizacionais (Kotler & Keller, 2012).

O primeiro "P", Produto, refere-se ao bem ou servico oferecido pela empresa. Este responde as
necessidades ou desejos do cliente e, para isso, é necessario considerar aspetos como design,
funcionalidade, qualidade e diferenciacao. Segundo Kotler e Armstrong (2016), o produto é a base
do mix de marketing, pois sem um produto sblido, nenhuma estratégia de marketing pode ser
bem-sucedida. Além disso, as empresas necessitam de considerar o ciclo de vida do produto,

desde o lancamento até o declinio, para ajustar as suas estratégias ao longo do tempo.

O segundo "P", Preco, é o valor monetario que os consumidores estdo dispostos a pagar pelo
b b
produto. Este deve ser competitivo e, ao mesmo tempo, refletir o valor percebido pelo cliente.
Kotler e Keller (2012) afirmam que o prego é um dos elementos mais flexiveis do mix, pois pode
e
ser ajustado rapidamente em resposta as mudancgas do mercado. Estratégias como descontos,
promocoes ou precos premium, podem influenciar diretamente as percecoes do consumidor e o

comportamento de compra.

O terceiro "P", Praca (Distribuicao), diz respeito a forma como o produto chega ao consumidor
final. Isso envolve decisGes sobre canais de distribuicao, logistica e localizagao fisica ou digital.
Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2011), a escolha de canais de distribuicao eficientes é essencial
para garantir que o produto esteja disponivel no momento e no local desejados pelo cliente. Na
situacdo atual, o comércio online e a presenca em Marketplace digitais desempenham um papel

crucial na estratégia de distribuicao.

Por fim, o "P" de Promocao abrange todas as atividades que comunicam os beneficios do produto
e incentivam os consumidores a compra-lo. Isso inclui publicidade, relacoes ptiblicas, vendas

pessoais e promocoes de vendas. De acordo com Belch e Belch (2021), a promocao eficaz é aquela



que entrega a mensagem certa ao publico-alvo, utilizando os canais de comunicacdo mais

apropriados, como médias sociais, TV ou campanhas offline.

Passados 30 anos, em 1990, surgem os 4Cs do marketing, desenvolvidos por Robert F.
Lauterborn, e que representam uma evolucao do modelo tradicional dos 4Ps, colocando o foco no
cliente e adaptando-se as mudangas no comportamento do consumidor. Nesse modelo, os 4Ps
propostos por McCarthy na década de 1960 sao substituidos pelos 4Cs, que representam
evolucgoes de cada um deles com o foco voltado para o lado do cliente. Em vez de enfatizar apenas
os Produtos, a empresa deve direcionar a sua atencao para as necessidades e os desejos dos seus

clientes, conforme pode ser observado na Tabela 1.

4 P’s de McCARTHY 4 C’s de LAUTERBORN
Produto Cliente
Preco Custo
Praca Conveniéncia
Promocao Comunicacao

Tabela 1 — Tabela comparativa entre os 4P’s e os 4 C’s do marketing. Fonte: Criado pela autora.

Segundo Lauterborn, ndo é viavel impor a venda de qualquer produto como se fazia no passado.
Em vez de dar énfase somente ao Preco, é essencial considerar o Custo de satisfazer o cliente.
Nesse novo cenario, muito mais complexo, diversas variaveis influenciam a decisao de compra -
mais do que simplesmente praticar o menor preco pela maior quantidade. Em vez de se
concentrar apenas na Praca (placement), que se torna antiquada com a possibilidade de compras
a distancia (de qualquer lugar, por meio de catalogos, internet, etc.), a conveniéncia torna-se
decisiva. Por fim, a comunicacdo assume um papel mais importante do que a mera promocao,

pois os consumidores também desejam ser ouvidos.

O primeiro "C", Cliente, substitui o "Produto" no modelo dos 4Ps. Enquanto os 4Ps concentravam-
se no que a empresa deseja oferecer, os 4Cs enfatizam o que o cliente realmente precisa e deseja.
Lauterborn (1990) assume que entender profundamente o cliente e suas expectativas é essencial
para criar produtos ou servicos que gerem valor. Isso exige pesquisa constante e empatia, além de

um esforco para desenvolver solucoes personalizadas para responder ao mercado.

O segundo "C", Custo, vai para além do "Preco", considerando o custo total de aquisicao e uso do
produto para o consumidor. Isso inclui ndo apenas o preco monetario, mas também fatores como
tempo, esfor¢o e possiveis custos emocionais. Segundo Kotler et al. (2021), compreender o custo
total é fundamental para alinhar a oferta as percec¢oes de valor dos consumidores e criar uma

proposta mais atrativa.



O terceiro "C", Conveniéncia, substitui a "Praca" e foca na facilidade com que o consumidor pode
encontrar o produto ou o servico. Com a digitalizacao e o aumento do e-commerce, Lauterborn
(1990) argumenta que é essencial pensar no acesso ao cliente de forma mais ampla, oferecendo
conveniéncia através de meios de canais online, fisicos ou hibridos. A ideia é garantir que os
produtos estejam disponiveis onde e quando os consumidores precisarem, priorizando assim, a

sua experiéncia.

Por fim, o "C" de Comunicacao substitui a "Promocao", promovendo uma abordagem mais
bidirecional. Em vez de divulgar mensagens, as empresas devem ouvir e dialogar com os seus
clientes. Segundo Belch (2021), a comunicacio eficaz envolve o uso de diferentes canais, como
médias sociais, e-mails e atendimento ao cliente, para construir um relacionamento duradouro e

baseado na confianca.

2.1.1 Publicidade

A publicidade é um meio de comunicagio abrangente que inclui diversos médias, como revistas,
televisao, radio e internet, permitindo que os consumidores conhecam rapidamente produtos,
marcas e tendéncias de moda (Bon, 2015, p. 56). Os antncios, como instrumentos de
comunicacao, tém um papel crucial na associagdo de marcas a caracteristicas de personalidade.
Essa abordagem é utilizada para diferenciar as marcas no mercado, criar lagos afetivos com os

consumidores e fomentar a lealdade (Biel 1993; Fournier, 1998, upud Kim & Hall, 2014, p. 34).

A publicidade é fundamental para as marcas, pois possibilita a transmissao de mensagens
criativas que posicionam os produtos de maneira a conectar-se com seu ptblico-alvo (Kim & Hall,
2014, p. 34). Ela ndo apenas oferece uma primeira impressao, mas também contribui para o
fortalecimento do relacionamento entre a marca e o consumidor, permitindo que esses lacos se
assemelhem as relacGes interpessoais (Kim & Hall, 2014, p. 41). Ainda, as campanhas
publicitarias no setor da moda sao elaboradas com a intencao de evocar uma resposta emocional

individual, criando uma conexao pessoal que distingue a marca de seus concorrentes (Kim & Hall,

2014, p. 29).

A publicidade, ao utilizar os meios de comunicacio de massa, é frequentemente percebida como
voltada para um publico amplo. No entanto, mesmo quando veiculada em plataformas como
revistas e televisao, a publicidade de produtos de luxo tem como foco um publico especifico. As
campanhas dessas marcas nao apenas contam suas histérias, mas também moldam a imagem e

os servicos de acordo com as caracteristicas de seu nicho de mercado.

Para alcancar esse consumidor seleto, algumas marcas optam por estratégias mais adequadas ao
seu perfil, como revistas de moda, publicagdes através de influencers e estratégias mais criativas
de marketing. A escolha de produtos, influencers e celebridades nas campanhas visa reforgar a
identidade da marca. As revistas de moda, por sua vez, refletem essa esséncia, simbolizando

elegancia, glamour e confianca (Okonkwo, 2007).
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A publicidade em jornais e revistas permitem que as empresas alcancem um publico especifico,
dependendo da publicacado escolhida. Isso é especialmente ttil para negocios locais que desejam
atingir consumidores em uma area geografica limitada (Kotler & Keller, 2016). Em relacao a
televisdo e a radio estas tém um alcance amplo e sdo eficazes a criar conscientizacdo numa marca.
A publicidade televisiva, em particular, pode transmitir emocoes e histérias, criando uma conexao

mais profunda com o publico (Aaker, 1996).

Podemos também falar do Marketing Direto, que inclui o envio de ligacoes, catalogos e materiais
promocionais diretamente para os consumidores. Essa abordagem pode ser altamente
personalizada, permitindo que as marcas segmentem os seus publicos com base em

comportamentos e preferéncias (Shapiro & Varian, 1999).

Quando falamos em marketing tradicional também temos de falar das suas vantagens. A
confiabilidade e credibilidade, muitos consumidores ainda vém os médias tradicionais como mais
leais do que as plataformas digitais, que podem estar saturadas de informacoes (Keller, 2001). A

presenca da marca em meios tradicionais pode fortificar a credibilidade desta.

A publicidade em televisdo ou em radio pode alcancar um grande niimero de pessoas em um curto
espaco de tempo, tornando-se uma opcao eficaz para campanhas de conscientizacdo de marca
(Belch & Belch, 2018). A publicidade em video e impressa tem o potencial de transmitir
mensagens de forma visual e emocional, capturando a atencao dos consumidores de maneira

poderosa (Aaker, 1996).

Por outro lado, também temos de abordar as desvantagens deste tipo de marketing. O custo
elevado, as campanhas de marketing tradicional, especialmente na televisao e radio, podem ter
valores bastante elevados, o que pode ser uma barreira para pequenas empresas (Kotler & Keller,
2016). Diferentemente do marketing digital, onde as métricas de desempenho podem ser
investigadas em tempo real, é mais dificil medir o impacto e o retorno sobre o investimento (ROI)
das campanhas tradicionais (Shapiro & Varian, 1999). A menor segmentacio é outro ponto
negativo embora o marketing direto permita algum nivel de personalizacdo, muitos métodos
tradicionais tém uma abordagem de "tamanho tnico", que pode nfo se encaixar com todos os

segmentos do publico (Belch & Belch, 2018).

O marketing tradicional, embora tenha evoluido com a chegada do marketing digital, continua a
ser uma abordagem relevante e eficaz para muitas empresas. Este conceito abrange uma
variedade de taticas e estratégias que procuram promover produtos e servicos por meio de canais
convencionais, como televisao, radio, impressos e outdoors. Nesta revisdo, serdao explorados os
fundamentos do marketing tradicional, suas principais caracteristicas, vantagens e desvantagens,

além de sua relevancia no contexto atual.

Em suma, o marketing tradicional continua a ser uma ferramenta valiosa no conjunto de

estratégias de marketing, especialmente para empresas que procuram atingir grandes audiéncias
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e produzir confianca. Embora enfrente desafios significativos num mundo cada vez mais digital,
a sua relevancia persiste, especialmente quando é utilizada em simultdneo com taticas de

marketing digital.

2.1.2 Comunicacao Boca a Boca

Existem muitas formas de comunicarmos, mas, a boca a boca é um meio de comunicacdo que
transmite informagdes, positivas ou negativas, sobre um produto, o que resulta na atribuicao de
um valor a ele. Segundo Bon (2015), “boca a boca refere-se a comunicagio oral entre alguém que
recebe informacoes e alguém que as comunica” (p. 48). Além disso, a boca a boca permite que as
pessoas exercam uma influéncia normativa ou informativa num meio social, especialmente no
que diz respeito a avaliagdo de produtos e a decisdo de compra de certos itens. Esse processo pode
ocorrer tanto antes quanto depois da aquisi¢do de um produto. Quando antecede a compra, a boca

a boca pode ser uma fonte de informacao essencial, ajudando na decisdo de compra (Bon, 2015).

Este processo tornou-se de tal forma importante que acabou por se basear em dois fatores
principais: o momento, visto que ele ocorre com mais frequéncia durante a primeira compra; e o
motivo da compra, uma vez que os consumidores costumam recorrer a esse tipo de comunicacao
ao adquirir um produto para si ou como presente. Por consequéncia a opinido do comprador sobre
o produto influencia diretamente se este processo sera mais positivo ou negativo. Portanto, a boca
a boca é uma fonte de informacao que surge das interacoes sociais e aparece como uma forma de

influéncia e comunicacao no contexto social dos consumidores de moda (Bon, 2015).

2.2 Marketing Digital

A web 2.0 trouxe uma transformacao significativa ao ambiente digital. Segundo Constantinides
(2007), a web 2.0 consiste num conjunto de aplicacoes abertas, interativas e controladas pelos
proprios utilizadores, o que aumenta as experiéncias, o acesso ao conhecimento e a sua influéncia
no mercado dos seus utilizadores, que agora atuam como agentes ativos nos processos de negocios
sociais. A internet tornou-se horizontal com a chegada da web 2.0. O contetido, anteriormente
criado principalmente pelas empresas, passou a ser colaborativo, verificando aos utilizadores

comuns um novo poder de expressao.

Os primeiros exemplos da web 2.0 foram os blogs, que ofereceram aos utilizadores a possibilidade
de manifestar as suas opinides e as suas visoes através de plataformas simples de partilha. Esse
fendmeno atingiu proporcoes ainda maiores com o aparecimento das redes sociais, como por
exemplo, o Facebook, que se destaca, com mais de 840 milhdes de utilizadores em todo o mundo.
Nestas plataformas, o contetido publicado é automaticamente visualizado por toda a rede de
contactos, permitindo a sua expansao instantanea, o que aumenta a voz dos consumidores, sejam

eles satisfeitos ou insatisfeitos. O Twitter, por sua vez, reduziu e descomplicou a proposta dos
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blogs, limitando cada postagem a 140 caracteres, além de introduzir os Trending Topics, que

destacam os temas mais discutidos e mencionados. (Constantinides, 2007)

Comunidades virtuais especializadas em temas especificos também se tornaram frequentes, como
o CouchSurfing, voltado para némadas digitais, o OkCupid, direcionado a relacionamentos
amorosos, e o LinkedIn e o BranchOut, focados no contexto profissional. As redes sociais, com
seu carater interativo e dinamico, tornaram a internet ainda mais complexa e crucial nas

estratégias de marketing das empresas, exigindo constante adaptacao e inovacao.

O Marketing digital é considerado um conceito amplo e a sua importancia tem crescido
gradualmente com o avanco da Internet e das redes sociais. Definido como uma extensao do
Marketing, o principal objetivo é promover produtos, servicos ou informagoes associadas a marca.
Esse campo abrange uma variedade de a¢Ges adotadas por empresas e organizac¢des para ampliar
a visibilidade de sua marca e produto, sendo caracterizado pela predominancia da comunicagio
online (Kotler et al., 2017). Este é definido como o conjunto de estratégias e taticas utilizadas para
promover produtos e servicos através de plataformas digitais, incluindo redes sociais, e-mail, SEO
(otimizacdo para motores de busca), SEM (marketing em motores de busca) e o marketing de
contetdo (Kotler & Keller, 2016). Essa abordagem permite que as empresas alcancem os seus
publicos-alvo de maneira mais direta e interativa, utilizando dados e andlises para otimizar

campanhas em tempo real.

O marketing digital transformou a forma como as empresas comunicam e interagem com o0s seus
consumidores. Com a evolucao da internet e das tecnologias digitais, as estratégias de marketing
evoluiram para incluir uma variedade de canais e estratégias que buscam criar interagado com os

consumidores de maneira mais personalizada e eficaz.

O marketing digital permite uma segmentacdo precisa do publico-alvo, utilizando dados
demograficos, comportamentais e psicograficos para personalizar as mensagens (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Desta forma, acaba por facilitar que as empresas entreguem contetdos
relevantes, aumentando a probabilidade de crescimento. As plataformas digitais oferecem um
nivel de interatividade que os médias tradicionais nio conseguem igualar. Assim, os
consumidores podem interagir com as marcas em tempo real, fornecendo feedback instantaneo e
participando ativamente nas conversas (Keller, 2013). O marketing digital oferece ferramentas
robustas de mensuracdo e andlise que permitem as empresas monitorar o desempenho das
campanhas em tempo real, ajustando estratégias com base em dados concretos (Ryan, 2016). Esta
é uma vantagem significativa em relacio ao marketing tradicional, onde a mensuracdo pode ser

limitada.

Muitas estratégias de marketing digital, como o marketing de contetido e o e-mail marketing,
podem ser realizadas a um custo significativamente menor em comparacao com as campanhas de
marketing tradicional (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Posto isto, é especialmente benéfico para

pequenas e médias empresas. Este permite que as empresas alcancem audiéncias globais,
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superando barreiras geograficas que muitas vezes o marketing tradicional limita (Cohen, 2018).
As campanhas de marketing digital podem ser rapidamente ajustadas em resposta a mudancas
no comportamento do consumidor ou no ambiente de mercado, proporcionando uma agilidade

que ¢ crucial no mundo atual, em constante mudanca (Kotler & Keller, 2016).

Por outro lado, com a crescente popularidade do marketing digital, o ambiente tornou-se
saturado, fazendo com que seja mais dificil para as marcas se destaquem (Blythe, 2013). O uso de
dados pessoais para segmentacdo e personalizacdo levanta preocupacoes sobre privacidade e
seguranca, especialmente com regulamenta¢ées como o GDPR (Regulamento Geral sobre a
Protecao de Dados) (Lamb et al., 2018). O marketing digital depende fortemente da evolucao da
tecnologia e plataformas, que podem falhar ou ser impactadas por mudangas de algoritmo,

afetando a visibilidade das campanhas (Ryan, 2016).

Nos tltimos anos, o marketing digital tem evoluido rapidamente, com o surgimento de novas
plataformas e tecnologias, como inteligéncia artificial, chatbots e automacdo de marketing.
Segundo um relatério da IAB (2020), a pandemia de COVID-19 acelerou a adocao do marketing
digital, com o aumento dos investimentos das empresas em canais online para se adaptar as novas
condicoes de mercado. O uso de dados em tempo real e machine learning esta a tornar-se comum,

permitindo uma personalizacao ainda mais requintada e eficaz (Statista, 2021).

De acordo com, BARWISE et al. (2000), a internet apareceu como o tema dominante tanto nos
negoécios quanto nos midia no inicio do século XXI. Inicialmente, para muitos negdcios
estabelecidos, a internet e o marketing digital eram considerados apenas complementos as
estratégias tradicionais de divulgacao da empresa. Entretanto, ao longo dos anos, essa percecao
tem vindo a se transformar a medida que a internet se torna cada vez mais integrada a vida dos
consumidores. No entanto, para as startups online, o papel do marketing digital é de maxima

importancia desde o inicio.

Segundo Kotler et al. (2017), o Marketing digital é identificado como uma forma de comunicacao
e interacao entre organizacOes, marcas e empresas com os seus clientes, utilizando os canais
digitais disponiveis. Apesar das diferentes defini¢oes e perspetivas existentes, ha um acordo entre
diversos autores de que o Marketing digital abrange uma ampla gama de a¢oes relacionadas com

a comunicacdo empresarial.

Meng (2009) ressalta a importancia do marketing digital como uma componente vital de toda
estratégia de marketing, permitindo a geracao de servicos ao longo do ciclo completo de pré-
venda, venda e pés-venda. Destaca-se aqui o crescente valor da presenca das empresas em redes
sociais, como Twitter e Facebook. Através dessas plataformas, os consumidores agora tém a
oportunidade de esclarecer diavidas, expressar opinibes, participar em discussées e de se
manterem informados, enquanto que, as empresas podem realizar atividades promocionais,
debates e até mesmo resolver problemas - uma funcido que anteriormente era atribuida

exclusivamente aos Servicos de Atendimento ao Cliente (SACs). Como resultado, a funcio de
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coordenacdo das redes sociais esta a tornar-se cada vez mais proeminente nas empresas ao redor
do mundo. Além disso, é relevante observar como os 4Ps originais do mix de marketing, propostos

por McCarthy, se aplicam ao contexto do marketing digital.

O marketing digital é influenciado por sete forgcas que trazem novas perspetivas para a
comunicacao, as vendas e o relacionamento com os consumidores, segundo Chleba (1999). Sendo
estas forcas a interatividade, a personalizacdo, a globalizacdo, a integracdo, a aproximacao, a
juncdo e a democratizaciao da informacao. O autor explora aspetos fundamentais de cada uma
dessas caracteristicas, destacando elementos essenciais para uma estratégia de marketing digital

eficaz.

No que diz respeito a interatividade, o importante é que o utilizador consiga, de forma interativa,
alcancar os objetivos. O foco principal, portanto, ndo é a interagdo em si, mas o proposito final.
Ja a personalizacdo manifesta-se de diversas maneiras, seja através de antncios personalizados

ou acesso exclusivo para determinados utilizadores.

Com o avanco das ferramentas digitais, o relacionamento entre empresa e cliente no digital pode
ser significativamente aprimorado. Aspetos que antes eram vistos como desvantagens perdem
relevancia diante dessas novas possibilidades. Um exemplo disso é a capacidade de segmentar
andncios no Google Ads e no Facebook e no Instagram, com base em fatores como localizacao
geografica, faixa etaria, género ou até mesmo interesses especificos. Essas duas plataformas, que
estdo entre os principais meios de publicidade online, permitem que as mensagens sejam
direcionadas de maneira personalizada ao publico-alvo, com total controle sobre os custos e a

quantidade de apresentacoes.

Sendo assim, o marketing digital representa uma mudanca na forma como as empresas se
conectam com os seus consumidores. Embora enfrente desafios como saturacido de mercado e
preocupagdes com a privacidade, as vantagens em termos de custo, alcance e adaptabilidade
fazem dele uma ferramenta indispensavel no conjunto de marketing moderno. A medida que a
tecnologia continua a evoluir, espera-se que o marketing digital se torne ainda mais integrado e

centrado no consumidor, oferecendo experiéncias mais relevantes e personalizadas.

2.2.1 Internet

A tecnologia digital e de comunicacdo, especialmente a internet, tornou-se uma parte
fundamental da vida moderna, permitindo que as marcas alcancem uma presenca e
reconhecimento global rapidamente. Com o vasto acesso a informacao e a facilidade de adquirir
produtos, os consumidores passaram a ser mais ousados, rompendo antigos esterebtipos e
combinando itens de luxo com pecas de moda de massa em um tnico look, fen6meno conhecido

como "tranding-down" (Okonkwo, 2007; Som & Blanckaert, 2015).
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A internet foi um agente transformador na forma como os consumidores pensam (Okonkwo,
2007; Som & Blanckaert, 2015). Com acesso imediato a informaco6es globais, os consumidores
desenvolveram expectativas por solucoes rapidas na aquisicao de produtos e servicos, resultando

em uma menor fidelidade a uma tnica marca (Okonkwo, 2007, p. 68).

Os consumidores utilizam a internet como fonte de informacao sobre tendéncias, precos e para
realizar compras, enquanto as marcas de moda a utilizam como plataforma de publicidade (Bon,
2015, p. 61). Hoje em dia, as vendas online sdo indispensaveis no setor da moda, proporcionando
maior visibilidade as marcas, permitindo a entrada em novos mercados e oferecendo uma
oportunidade de diferenciacao (Okonkwo, 2007, p. 178). "Assim como a linguagem das marcas de

moda é universal, a comunidade de vendas online também é global" (Okonkwo, 2007, p. 178).

Além disso, dentro do universo da internet, as redes sociais surgem como um meio de
comunicacao direto entre as empresas e os consumidores. Essas plataformas sdo utilizadas para
aumentar a notoriedade das marcas, manter-se presente na mente dos consumidores e facilitar a

comunicacao e o feedback dos clientes (Bon, 2015; Purwar, 2019).

As redes sociais permitem a troca imediata de informacoes e tornaram-se uma ferramenta
essencial no setor da moda. Elas possibilitam a transmissdo de noticias das marcas e a
manutencdo de um contato constante, ajudando as marcas a se manterem presentes no dia a dia
dos consumidores (Bon, 2015; Purwar, 2019; Rathnayaka, 2018). Além de serem um canal de
comunicacdo para as marcas, as redes sociais também funcionam como um espaco para receber
feedback dos consumidores. Estes compartilham suas opinides sobre produtos e servicos,
promovendo o boca-a-boca. A maior exposicao e a comunicacdo direta criam uma conexao mais

forte entre os consumidores e suas marcas favoritas (Bon, 2015).

2.2.2 Celebridades e Influencers

Na industria da moda, as celebridades sdo pessoas influentes em areas como mfsica, artes,
cinema, desportos e politica, elas sdo frequentemente usadas em campanhas publicitarias para
promover marcas, aumentar o reconhecimento, manter a imagem da marca, atingir novos
mercados e gerar desejo. Assim acabaram por se tornar uma estratégia de comunicacao essencial

(Okonkwo, 2007).

A personalidade da marca pode ser vista como uma forma de autoexpressao, e a presenca de
celebridades nas publicidades pode impactar essa identidade (Kim & Hall, 2014). A influéncia e o
carisma dessas figuras publicas ajudam a melhorar a imagem das marcas de moda, alcancando
um amplo puablico (Bon, 2015). As celebridades estao ligadas a um universo de fantasia que atrai
os consumidores, sendo percebidas como rostos familiares, confiaveis e com bom gosto (Tungate,

2008).
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Além disso, as celebridades desempenham um papel sociocultural significativo, moldando a
cultura de massa do luxo. Elas sao admiradas por muitos e frequentemente imitas, a ponto de
surgirem concursos de sosias (Lipovetsky, 1989). Quando uma celebridade é vista usando um
produto, isso impacta a comunicacao da marca e suas vendas (Bon, 2015,). Segundo Tan (1999),
os consumidores acabam por escolher produtos que tenham a garantia de qualidade associada a
uma celebridade, ajudando assim, a reduzir a perce¢ao de risco na compra (Tan 1999, upud Chui,
Y., Chow P. & Choi, T. 2014).

2.2.3 Newsletters

As newsletters permanecem como uma das ferramentas mais eficazes para comunicacio e
aumento das vendas. Existem vérias razoes para que essa técnica faca parte da estratégia de
qualquer empresa: sua acessibilidade universal, popularidade, capacidade de ser lida em
dispositivos moveis, fortalecimento da confianca nas marcas e o elevado retorno sobre o
investimento. No entanto, ao contrario de outras estratégias de marketing, as newsletters
requerem o consentimento explicito do destinatario, bem como a op¢ao de cancelar a subscricao.
Para isso, é necessario ter uma lista de contactos, que pode ser adquirida ou construida por meio
de um formulério de inscri¢do no site da empresa. Esta tlltima opg¢ao é a mais recomendada, mas

deve sempre seguir as diretrizes da Comissao Nacional de Protecao de Dados (Marques, 2016a).

Os formulérios de inscricdo também podem ser promovidos em redes sociais e plataformas
digitais, muitas vezes acompanhados de ofertas (como por meio de um mini site, uma pagina
dedicada a captar contactos), que atraem mais utilizadores, segundo o que Adolpho (2016)
designa "iscas digitais". A criacdo desses contactos pode ser feitos com o auxilio de plataformas
especializadas de e-mail marketing, como e-Goi, Aweber e o Mailchimp. Essas plataformas
permitem o envio de e-mails automatizados, além de mensagens de voz e SMS, personalizadas
conforme as interagdes dos consumidores. Elas também fornecem métricas para acompanhar

indicadores como aberturas, cliques e cancelamentos (Marques, 2016a).

Outra vantagem do e-mail marketing é a possibilidade de personalizar as mensagens com base no
comportamento e preferéncias dos consumidores, fazendo com que as mensagens parecam mais
proximas e pessoais. Também é possivel otimizar o contetido para dispositivos moveis,
garantindo um design atrativo e adaptado para incitar a acao (Mele, 2015). Antes da segmentacao
dos consumidores, é importante distinguir entre aqueles que ja receberam e-mails da empresa e

0s novos contatos, com os quais o relacionamento deve ser iniciado com maior cuidado.

Os e-mails devem ser redigidos em HTML, com poucas imagens, pois o uso excessivo de imagens
pode fazer com que a mensagem seja classificada como spam. Além disso, apenas um em cada
cinco e-mails deve ser promocional, enquanto os outros devem conter informacoes tteis para o
cliente, evitando que a intencao de venda seja explicita. As campanhas devem receber um nome
criativo, relacionado ao setor da empresa, mas que nao faca alusao direta a marketing ou vendas
(Adolpho, 2016).
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O assunto do e-mail, um dos fatores decisivos para sua abertura, deve ser curto, evitar o uso de
letras maitisculas e pontuagdo excessiva, e nao incluir termos como "Newsletter" ou "Noticias"
(Marques, 2016a). Segundo um estudo da Universidade de Carnegie Mellon de 2011, os e-mails
tendem a ser abertos quando seu assunto desperta utilidade, curiosidade ou especificidade, sendo

que essas caracteristicas ndo devem ser combinadas (Pink, 2013).

Com relagao ao uso de dispositivos moveis, ler e-mails é a terceira atividade mais comum entre
os usuarios de smartphones, logo apos o envio de mensagens e a navegacao na internet. Mais da
metade dos e-mails sdo abertos em dispositivos méveis (Mele, 2015). Isso obriga os profissionais
de marketing a adaptar os e-mails para esses dispositivos, criando mensagens curtas, mas
impactantes, com foco em imagens e videos. Adolpho (2016) no entanto, alerta que o excesso de
elementos visuais pode levar a exclusao do e-mail, especialmente em dispositivos moéveis, onde a

triagem de mensagens é mais rapida (Rowe, 2016).

Independentemente do dispositivo, o e-mail deve deixar claro nas primeiras linhas qual valor esta
sendo oferecido ao cliente e qual acdo ele deve tomar, além de ser enviado em tempo real, no

horario em que o destinatério costuma acessar seu correio eletronico (Rowe, 2016).

Em resumo, quando bem executado, o e-mail marketing continua a gerar um retorno financeiro
significativo, tornando-se uma ferramenta valiosa para as empresas (Marques, 2016a). Assim,
apos explorar as possibilidades do marketing digital, é oportuno aprofundar o tema da

personalizacdo neste contexto.

2.2.4 Redes Sociais e Digital

Estes canais de comunicac¢ao adicionais sao o mais intrusivo entre os meios selecionados, mas é
essencial por facilitar o acesso a potenciais clientes que, de outra forma, ndo encontrariam a
marca. Recomenda-se o uso dessa estratégia em motores de busca, para atrair clientes que
estejam ativamente a procura do servico, no Instagram e no Facebook, devido ao seu vasto
nimero de utilizadores e a possibilidade de alcancar pessoas que, mesmo sem procurar
diretamente pelo servico, possam ter interesse nele. Além disso, o Twitter é uma plataforma onde
a interacdo ocorre com frequéncia, aumentando as oportunidades de contetido publicitario ser

visto e até mesmo partilhado, aumentando assim, a sua visibilidade.

Nos motores de busca, a ferramenta Google Adwords também possibilita o uso do remarketing
ou de personalizacdo, o que permite relembrar os utilizadores que demonstraram interesse, mas

nao completaram o preenchimento do formulario de contacto.
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2.3 Breve Olhar sobre o Marketing Tradicional e

Digital na Indastria da Moda

Historicamente, o marketing tradicional foi o pilar das estratégias de comunicacdo na moda,
utilizando canais como a publicidade em meios impressos, radio, televisao e desfiles presenciais.
Segundo Keller (2013), o marketing tradicional destacou-se pela capacidade de alcancar grandes
audiéncias e de estabelecer uma conexao emocional com os consumidores através de relacoes

sofisticadas e exclusivas.

As revistas de moda, como Vogue e Elle, tém sido um canal privilegiado para marcas como Chanel
e Dior, que utilizam publicidade impressa para reforcar a exclusividade e o prestigio dos seus
produtos (Belch & Belch, 2018). A televisao, por sua vez, possibilitou campanhas emocionais que
narram histérias relacionadas com o estilo de vida do consumidor, criando associacoes fortes

entre marca e identidade cultural (Ryan, 2016).

Os desfiles de moda também exemplificam o impacto do marketing tradicional na industria.
Eventos como o desfile anual da Victoria's Secret tém sido utilizados como plataformas para exibir
produtos e construir uma imagem aspiracional. Esses desfiles ndo sdo apenas apresentacoes de
colecdo, mas sim experiéncias de marca que fortalecem o seu posicionamento no mercado

(Okonkwo, 2007).

No entanto, o marketing tradicional enfrenta limitagdes no contexto atual, como os custos
elevados e a falta de interatividade. Apesar disso, continua a ser uma ferramenta indispensavel

para marcas que valorizam uma abordagem classica e intemporal.

A ascensao do marketing digital trouxe novas possibilidades para a indtstria da moda, permitindo
a personalizacao, a interacdo em tempo real e o alcance global. Kotler et al. (2017) afirmam que o
marketing digital transformou a relacdo entre as marcas e os consumidores, tornando-a

bidirecional e mais proxima.

As plataformas como Instagram, TikTok e e-commerce desempenham um papel central na
democratizacdo da moda, facilitando o acesso as marcas e as tendéncias (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Um exemplo notavel é a Zara, que utiliza as redes sociais para divulgar as suas
colegcbes de forma rapida e eficiente, identificando-se com o conceito de fast fashion e as

expectativas de um publico digitalmente conectado.

A Gucci é outro caso emblemético. A marca combina estratégias tradicionais com agoes digitais
inovadoras, como campanhas no Instagram que utilizam storytelling visual para transmitir a sua

heranca e valores, enquanto apelam a um ptblico jovem e diversificado (Inoue et al., 2019).
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2.3.1 Comparacao Entre Marketing Tradicional e Digital na Moda

Embora ambos os tipos de marketing partilhem objetivos semelhantes, como o aumento de
notoriedade e de vendas, as suas abordagens sao distintas em diversos aspetos. Em relacdo a
objetivos e estratégias, o marketing tradicional reforca valores classicos, como exclusividade e
sofisticacdo, enquanto o digital promove acessibilidade, inovacdo e participacdo ativa do

consumidor (Purwara, 2020).

O custo e a mensuragdo no digital permitem maior mensuracdo e flexibilidade, sendo
financeiramente mais acessivel em comparacdo com as campanhas tradicionais, que exigem um
investimento inicial elevado (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Enquanto o marketing tradicional
é unidirecional, o digital facilita um diélogo direto entre marca e consumidor, criando uma relagao

mais proxima e personalizavel (Ryan, 2016).

No entanto, estudos como o de Constantinides (2007) sugerem que a melhor abordagem no setor
da moda é uma integracdo entre ambas as estratégias. Marcas como Levi’s e Burberry
exemplificam essa sinergia ao combinarem publicidade tradicional, como antincios impressos,

com acoes digitais interativas, como desafios no TikTok ou campanhas em e-commerce.

Em suma, os marketings tradicionais e digitais apresentam abordagens complementares no
contexto da moda. Enquanto o primeiro reforca valores de prestigio e exclusividade, o segundo
promove inovacao, interacdo e democratizacdo. A complementaridade de ambos permite que
marcas de moda, independentemente do seu segmento, alcancem uma base diversificada de

consumidores e fortalecam a sua posicao no mercado global.
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Capitulo 3

Estudo de Caso: BigZone Jeans

3.1 Metodologia

A ciéncia tem como objetivo alcancar a verdade dos factos (Gil, 1989). A investigacao cientifica é
caracterizada por ser sistemética, empirica, objetiva e racional, fundamentada na razao e logica,
com o proposito de responder as perguntas da pesquisa. Os resultados sdo apresentados de forma
clara e precisa (Carvalho et al., 2018). O conhecimento cientifico é considerado real (factual)
porque lida com eventos ou factos, € organizado, e possui caracteristicas como a veracidade dos
conteados. Contudo, trata-se de um conhecimento falivel e nao absoluto (Marconi & Lakatos,
2003). De acordo com Carvalho et al. (2018), o conhecimento cientifico esta associado a producao
de saberes objetivos, onde a origem dos dados e os recursos de anéalise sao explicados, e é valido
quando gerado por um conjunto de operacoes logico-racionais que podem ser explicadas e
reproduzidas, podendo ser aprimorado ou questionado (Carvalho et al., 2018). O conhecimento
cientifico diferencia-se, principalmente, pela sua veracidade dos contetdos, que é alcangada por

meio de métodos (Gil, 1989).

7

O sistema é “um conjunto de atividades metodicas e racionais que permitem atingir o objetivo"
dizem Marconi e Lakatos (2003). Segundo o autor Gil (1989) o processo é um caminho para obter
um resultado, sendo o processo cientifico um "conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
adotados para se obter um conhecimento". Hoje em dia, existe uma variedade de métodos que
devem ser escolhidos de acordo com o objeto em estudo e a natureza das proposicoes a serem

descobertas (Gil, 1989).

Neste trabalho é utilizado a metodologia de estudo de caso para investigar as praticas, estratégias
e desafios da marca BigZone no mercado de moda feminina e masculina. A BigZone, ao ser uma
empresa recente no mercado de moda casual, oferece uma oportunidade tinica para investigar as

suas estratégias de entrada e consolidacdo no setor.

O estudo de caso é uma abordagem metodolégica amplamente utilizada nas ciéncias sociais, este
permite uma analise aprofundada e detalhada de um fené6meno especifico dentro do seu contexto
natural. De acordo com Yin (2018), o estudo de caso foca-se em situacbes reais, procurando
sempre entender como e que determinados acontecimentos ocorrem, a partir de um nimero

limitado de casos. Essa metodologia é particularmente 1til para explorar questdes complexas,
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onde as varidveis envolvidas ndo podem ser facilmente isoladas. E uma visdo holistica,
considerando os contextos especificos em que os fendmenos se desenvolvem. Através de um
estudo de caso, podemos utilizar diferentes fontes de dados, como entrevistas, observacoes e

documentos, para construir uma percecao abrangente do fendmeno em questao.

Dentro dessa perspetiva, a analise qualitativa surge como a principal ferramenta de interpretacao
dos dados. Diferente das abordagens quantitativas, que se concentram em dados numéricos, a
analise qualitativa procura sempre entender as experiéncias, significados e praticas dos
participantes através de dados ndo numéricos, como textos, discursos e imagens. Creswell (2013)
destaca que a anélise qualitativa é essencial para investigar fendmenos detalhadamente, pois ela
permite compreender a complexidade das interagbes humanas e das realidades sociais. Essa
abordagem ndo se limita a contar ou medir, mas sim a interpretar as perspetivas dos

participantes, reconhecendo as variaveis contextuais que influenciam as suas experiéncias.

Uma das técnicas mais comuns utilizadas na pesquisa qualitativa é a entrevista, que oferece uma
boa fonte de dados. A entrevista permite obter informacoes detalhadas e contextuais sobre as
experiéncias, opinides e percecoes dos participantes. Kvale (1996) reforca que as entrevistas
podem ser estruturadas, semi-estruturadas ou nao estruturadas, variando em termos de
flexibilidade. Enquanto as entrevistas estruturadas seguem um indicador rigido de perguntas, as
semi-estruturadas oferecem maior liberdade para explorar topicos emergentes, e as entrevistas
nao estruturadas permitem uma conversa mais aberta e exploratéria. Essa flexibilidade é uma
caracteristica essencial da pesquisa qualitativa, pois possibilita que se adapte as respostas do

participante, aprofundando o tema investigado.

O estudo de caso que utiliza analise qualitativa e entrevistas é particularmente eficaz para
explorar fenomenos complexos em contextos especificos. Ao combinar essas abordagens,
obtemos dados detalhados e interpretamo-los de forma profunda, oferecendo uma compreensao
mais rica das dinamicas envolvidas. As entrevistas sdo fundamentais para fornecer insights
detalhados, enquanto a anélise qualitativa permite que esses dados sejam interpretados dentro
de um quadro teérico mais amplo. Dessa forma, o estudo de caso serve como uma base para uma
investigacao detalhada, enquanto a andlise qualitativa e as entrevistas ajudam a iluminar os

aspetos mais subtis e contextuais do fendmeno em estudo.

A escolha do estudo de caso foi determinada pela necessidade de uma investigacao detalhada do
funcionamento da BigZone num ambiente competitivo. A abordagem possibilita o entendimento
de "como" e "por que" a marca adota certas estratégias e como ela se posiciona no mercado (Stake,
1995). Além disso, essa metodologia é recomendada quando o fenémeno e o contexto sdo
inseparaveis, e ha a necessidade de miltiplas fontes de evidéncias para enriquecer a analise (Yin,

2014).

Para garantir a profundidade e a riqueza dos dados, serdo utilizadas multiplas fontes de

evidéncias, conforme recomendado por Yin (2014). As principais fontes de recolha de dados
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passam por realizar entrevistas com os fundadores da BigZone. O objetivo é compreender as
decisoes estratégicas e os desafios enfrentados pela marca. Depois serao realizadas visitas a lojas
fisicas ou eventos promocionais, avaliar as redes sociais, com o objetivo de observar a interacao

da marca com seu publico-alvo e como as suas estratégias se manifestam no quotidiano.

A utilizacdo de multiplas fontes de dados permitira uma anélise mais rica e detalhada, além de
aumentar a validade do estudo, conforme recomendado por Stake (1995) e Yin (2014). A analise
dos dados sera conduzida através de uma anélise de contetido, com o foco de identificar temas e
padroes que aparecem através das estratégias da BigZone. De acordo com Bardin (2016), a analise
de contetido permite uma interpretacao criteriosa e sistematica de textos, que sera aplicada as

transcricoes das entrevistas e aos documentos analisados.

3.2 BigZone Jeans

Um estudo de caso inclui a selecao do caso, recolha de dados desse caso, de seguida analise e
apresentacao dos resultados. A marca de moda BigZone Jeans foi escolhida devido a sua trajetoria
e ao potencial sofrer alteracGes para o seu crescimento. A recolha de dados envolvera uma
entrevista com representantes da marca. A andlise dos dados permitira identificar padroes e

temas, utilizando métodos como analise de contetido ou analise temética.

A marca BigZone Jeans é uma empresa familiar de moda jovem-adulta e dinamica, que se destaca
no mercado pelo seu estilo tranquilo e urbano. Fundada em 2003, por dois irmaos ambiciosos,
Jorge Mandim de 51 anos e Carlos Mandim de 45 anos, estes queriam muito ter a sua propria
independéncia no mundo dos negbcios, entao juntaram-se e criaram a empresa em conjunto. A
BigZone é uma marca que se insere na empresa Confecoes Lion Jeans, Lda., emprega cerca de 60
pessoas, desenvolvendo e produzindo vestuario de senhora e senhor. A BigZone é uma marca
situada na cidade de Barcelos, no norte de Portugal, uma regiao conhecida pela sua forte tradicao
téxtil. A marca tem como objetivo oferecer aos seus consumidores pecas modernas e confortaveis,
que sigam as principais tendéncias da moda mundial, mas que a0 mesmo tempo sejam acessiveis.
O compromisso da marca com a qualidade e a inovacdo é visivel em seu processo de
desenvolvimento: as amostras sao cuidadosamente produzidas internamente, garantindo atencgao
aos detalhes e controle de qualidade. Para atender a crescente pressao, a producao em massa é
realizada em parceria com empresas especializadas, permitindo & BigZone manter a sua visao
criativa enquanto amplia a sua capacidade produtiva. A Figura 1 contextualiza alguns produtos

desenvolvidos pela marca.
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Figura 1 — Imagens ilustrativas da marca BigZone Jeans. Fonte: https://www.bigzonejeans.com/

O que diferencia a BigZone Jeans é a qualidade dos seus produtos. Todas as pegas sao produzidas
com tecidos de alta qualidade, o que garante durabilidade e conforto aos consumidores. Além
disso, a marca tem um compromisso com a sustentabilidade, procurando utilizar materiais e

processos produtivos que minimizem o impacto ambiental.

A missao da BigZone Jeans é oferecer roupas casuais de alta qualidade que combinem estilo,
conforto e acessibilidade, conectando-se as necessidades de homens e mulheres modernos. A
marca busca criar pecas versateis e contemporaneas, sempre mantendo o foco em design inovador
e uma producao sustentavel, garantindo que cada peca entregue reflita a paixao e dedicacao dos

seus fundadores.

Em relacdo a visdo da BigZone Jeans é reconhecida como uma marca de referéncia no setor de
moda casual, tanto em Portugal quanto internacionalmente. O objetivo é continuar expandindo
de maneira sustentavel, estabelecendo-se como uma marca que nao apenas acompanha as

tendéncias, mas que também define novos padroes de estilo e qualidade no mercado.

Em termos de valores, esta conta com inovacao de designs que equilibrem estilo e funcionalidade,
sempre a frente das tendéncias. O foco constante na exceléncia dos materiais e no processo de
producao, garantindo assim, que cada peca corresponda as expectativas dos seus consumidores.
A preocupacao com a sustentabilidade em todas as etapas da producao, desde as amostras até a
producado em massa. A valorizacdo das relacées de confianca com parceiros de producao, sendo
estes essenciais para o crescimento e expansao da marca. Por fim ouvir e entender as necessidades

dos seus consumidores, garantindo que cada pega ofereca conforto, estilo e durabilidade.

A BigZone Jeans oferece uma grande variedade de produtos, para atender a diferentes estilos e

gostos. A marca tem desde calgas jeans com cortes modernos e lavagens diferenciadas, até
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camisolas, tops, casacos e acessorios, como bonés e cintos, como pode ser observado na Figura 2.

Tudo isso com um preco justo e competitivo, que torna a marca acessivel a todos.

Figura 2 — Produtos da marca. Fonte: https://www.bigzonejeans.com/

Outro ponto forte da BigZone Jeans € o seu atendimento ao cliente. A marca investe na evolucao
da aprendizagem da sua equipa de vendas, para que possa oferecer um atendimento
personalizado e eficiente a todos os consumidores. Além disso, a marca esta presente nas redes

sociais, interagindo com seu publico e recebendo feedbacks e sugestoes.

3.2.1 Analise da Identidade da Marca (ADN)

Nos quadros das Figuras 3 e 4 sdo apresentados os elementos chave para a analise da identidade
da marca, tendo em consideragao o nome, tipografia, cores, imagética, arquitetura, comunicacgao

e formas.
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ADN

O ADN da BigZone Jeans é definido pela sua combinagdo
de sustentabilidade, qualidade e estilo. A marca destaca-
se pelo compromisso com praticas de producdo
sustentavel e pela utilizagdo de materiais de alta
qualidade, garantindo durabilidade e conforto. O seu estilo
casual e urbano reflete-se em pegas modernas e
acessiveis, que correspondem as necessidades do
publico jovem adulto. A conexdo com o cliente € um pilar
fundamental, evidenciada pelo atendimento personalizado
e pela interacdo direta nas redes sociais, criando vinculos
emocionais e valorizando o feedback dos consumidores.
Além disso, a BigZone valoriza a produgdo nacional,
aproveitando a rica tradicdo téxtil do norte de Portugal,
enguanto mantém uma ambicdo clara de expansdo
internacional. Por fim, a marca aposta na inovacéo e na
versatilidade, oferecendo pecas que acompanham as
tendéncias globais sem comprometer a sua identidade
Gnica.

Palavras - Chave: Qualidade; Sustentabilidade; Tradi¢ao;
Versatilidade; Inovagdo

Marca Grafica Nome

BIGZONE #

A marca gréafica da BigZone reflete os seus valores e a
sua identidade como uma marca de moda casual, jovem e
moderna. O log6tipo caracteriza-se por uma tipografia
limpa e moderna, que transmite simplicidade e
sofisticagdo, alinhando-se ao carater urbano e acessivel
da marca. Os elementos gréficos utilizados nas
comunicagdes visuais seguem um estilo minimalista, com
foco em destacar as pegas e o estilo de vida casual dos
consumidores. As cores associadas a identidade visual
s@o sobrias e neutras, como preto, branco e tons de
cinza, transmitindo modernidade, elegancia e a
versatilidade que caracteriza os produtos da BigZone. A
aplicacdo visual da marca é consistente em materiais
promocionais, redes sociais, lojas fisicas e plataformas
digitais, fortalecendo o reconhecimento e criando uma
experiéncia coesa para os consumidores.

Tipografia
- Roxborough para logotipo
ABCabc
0123
- Open Sans para comunicag¢ao da marca

ABCabc
0123

A tipografia da BigZone destaca-se pela sua simplicidade e
modernidade, com letras limpas e de facil leitura, que
refletem o carater urbano e acessivel da marca. O design
tipogréfico é funcional e minimalista, alinhando-se a
identidade casual e contemporanea da BigZone. A escolha
da fonte privilegia a legibilidade e a sofisticacdo, mantendo
uma estética que comunica qualidade e versatilidade,
caracteristicas essenciais dos produtos da marca. Essa
tipografia é utilizada de forma consistente em todas as
aplicagdes gréficas, desde o logétipo até os materiais
promocionais, reforcando a coeséo da identidade visual.

Figura 3 — Anéalise da marca. Fonte: https://www.bigzonejeans.com/
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As cores da BigZone sao cuidadosamente escolhidas
para refletir a modernidade, a versatilidade e o carater
urbano da marca. A paleta é composta por tons sébrios e
neutros, como preto, branco e cinza, que transmitem
elegancia, simplicidade e uma sensagdo de
contemporaneidade. Essas cores reforcam a identidade
casual e minimalista da marca, permitindo que os
produtos se destaqguem como o elemento central nas
comunicacdes visuais. A aplicacdo consistente dessas
cores em todos os materiais, desde o logétipo até as
campanhas digitais e fisicas, contribui para a coesao e o
reconhecimento da BigZone no mercado.
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Imagética

SUMMER
HASTE
STORY

A imagética da BigZone é centrada em transmitir um
estilo de vida urbano, jovem e casual, alinhado com
os valores da marca. As imagens utilizadas
destacam cenarios modernos e dinamicos, muitas
vezes em ambientes urbanos ou minimalistas, que
reforgam a conexao com o pblico-alvo. Os modelos
escolhidos refletem diversidade e autenticidade,
representando homens e mulheres contemporaneos
que valorizam conforto e estilo. A abordagem visual
é clean e direta, com um foco nos detalhes das
pecas e na sua versatilidade, criando uma narrativa
visual que reforca a qualidade e a modernidade dos
produtos. Essa consisténcia imagética, aplicada
tanto em campanhas digitais quanto fisicas, é
essencial para construir a identidade sélida e
aspiracional da marca.

Arquitetura

A arquitetura da marca BigZone é construida de
forma a refletir coeréncia, modernidade e
acessibilidade, alinhando-se aos seus valores e
objetivos. A marca posiciona-se no mercado de
moda casual com um portfélio bem definido, que
abrange produtos para homens e mulheres,
destacando-se pela qualidade, sustentabilidade e
design contemporaneo. A estrutura da marca é
focada em oferecer uma experiéncia integrada, com
presenca nas lojas fisicas, plataformas digitais e
redes sociais, garantindo consisténcia na
comunicagdo e interagdo com os consumidores. A
BigZone também valoriza parcerias estratégicas,
como a producdo colaborativa com empresas
especializadas, que fortalecem a sua capacidade de
crescimento e expansdo. Essa arquitetura sélida
permite que a marca se adapte as necessidades do
mercado enquanto mantém sua esséncia e
diferenciag@o no setor de moda casual.

Comunicacio

A comunicacdo da BigZone é orientada para estabelecer uma conexao auténtica e
emocional com o seu publico, utilizando uma abordagem acessivel e moderna. A
marca aposta em uma linguagem clara e envolvente, que reflete os seus valores de
qualidade, sustentabilidade e estilo casual. A presenca nas redes sociais € um pilar
essencial, com contelidos visuais atrativos que destacam os produtos e o estilo de
vida urbano dos consumidores. Além disso, a BigZone utiliza campanhas digitais,
newsletters e parcerias com influenciadores para amplificar a sua mensagem e atingir
um publico mais amplo. A comunicagdo € consistente e integrada, garantindo que
todos os pontos de contacto — desde as lojas fisicas até os canais online — transmitam
a mesma identidade, refor¢ando a confianca e a proximidade com os clientes.

Figura 4 — Anélise da marca. Fonte: https://www.bigzonejeans.com/
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As formas da BigZone refletem a sua identidade
moderna e minimalista, com linhas simples e formas
geométricas que transmitem uma sensagdo de
clareza e sofisticagdo. No design da marca, as
formas s@o usadas de maneira estratégica para
destacar a versatilidade e o carater acessivel dos
produtos, sem exageros ou complexidade. O uso de
formas retas e limpas transmite um ar de
contemporaneidade e organizacao, alinhado com o
estilo urbano e casual da marca. Essa abordagem
gréafica, tanto no logétipo como nas campanhas
publicitarias e embalagens, busca criar uma
identidade visual coesa e facilmente reconhecivel,
onde a simplicidade das formas reflete a
funcionalidade e a elegancia do produto.
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3.2.1.1 Logoétipo

Todas as empresas e marcas possuem um logo6tipo, que é um elemento grafico fundamental para
aidentificacdo imediata de um negdcio. Esse simbolo representa os valores essenciais da empresa,
mas também é a forma como ela é reconhecida pelo ptblico e até mesmo pelos concorrentes. Por
essa razao, o logdtipo da BigZone Jeans desempenha um papel crucial na identidade visual da
marca, refletindo os seus valores e o posicionamento no mercado de moda. Este é caracterizado
por uma representacao aperfeicoada do nome da marca, com uma abordagem que une a
simplicidade e modernidade. A utilizagdo de formas limpas e contornos definidos transmite
clareza e acessibilidade, alinhando-se a proposta de moda casual da marca. Segundo Henderson
e Cote (1998), um design de logbtipo simples é mais memoravel e eficaz, facilitando o

reconhecimento da marca.

A tipografia utilizada no logo6tipo da BigZone Jeans é fundamental para a sua identidade. A
escolha de uma fonte sans-serif, frequentemente associada a marcas contemporaneas, transmite
modernidade e legibilidade (Lupton, 2014). Esse tipo de letra combina bem com o ptblico-alvo
da BigZone, composto por consumidores dos 35 anos aos 55 anos, maioritariamente, mas
abrangento mais novos e mais velhos também. A tipografia simples sugere acessibilidade e uma

abordagem pratica da moda, caracteristicas essenciais da marca (Keller, 2013).

O logodtipo da BigZone Jeans é mais que um elemento visual, o logbtipo tem um impacto
psicoldgico significativo. Se este for eficaz pode criar associagoes positivas na mente dos
consumidores, aumentando a probabilidade de escolha da marca em vez da escolha dos
concorrentes (Aaker, 1996). A simplicidade e a modernidade do logbtipo podem transmitir a ideia
de que a marca é atual e que esta se encontra em sintonia com as tendéncias atuais, essencial para
atrair o publico jovem. O elemento da roca do log6tipo remete aos antepassados da moda, isto
para criar alguma autenticidade e preocupacdo com a heranca da mesma, como pode ser

observado na Figura 5.

BIGZONE #

Figura 5 — Log6tipo atual da marca BigZone. Fonte: https://www.bigzonejeans.com/

Em relacéo as cores do logotipo, este usa tons de preto, que transmitem uma imagem moderna e
sofisticada, porém pode parecer um pouco sério demais para o mercado casual, que geralmente
envolve leveza e acessibilidade. Neste caso a BigZone quer ser associada a um mercado casual,

pode ser interessante explorar variagoes de cores que expressem versatilidade e o conforto, como
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tons neutros, terrosos ou cores que evoquem descontracdo e dinamismo. No entanto, manter o
preto como base pode ser uma boa escolha se a marca tiver interesse em representar sofisticacao

e estilo.

3.2.2 Publico Alvo

O publico-alvo da BigZone Jeans é composto principalmente pessoas dos 35 anos aos 55 anos que
procuram moda casual e acessivel, com destaque no conforto e no estilo. A marca posiciona-se no
mercado de jeanswear, o que a torna atraente para consumidores que valorizam ndo apenas a
qualidade, mas também as tltimas tendéncias em vestuario. Esse grupo é conhecido pela sua forte
conexao com a moda e seu desejo de expressar individualidade através do vestuério (Kotler &
Keller, 2016). Além disso, a marca atende tanto o puablico masculino quanto o feminino,

aumentando o seu alcance no mercado.

Os consumidores da BigZone Jeans tendem a ser individuos que valorizam a autenticidade e o
estilo pessoal. De acordo com Solomon (2018), os consumidores modernos procuram muitas
vezes produtos que reflitam as suas personalidades e os seus estilos de vida. Nesse contexto, a
BigZone Jeans apresenta-se como uma opc¢ao que combina conforto e estilo, ideal para o dia a dia
e ocasioes informais. Normalmente, os consumidores de jeans, sdo influenciados por tendéncias
de moda, mas também valorizam a durabilidade e a relacdo custo-beneficio. Segundo o relatério
da McKinsey (2021), o mercado de moda esta cada vez mais voltado para a sustentabilidade e a
responsabilidade social. A marca ao oferecer produtos que respondam a estas necessidades, pode
conquistar a fidelidade de um publico que valoriza nao apenas o estilo, mas também a ética nas

escolhas de consumo.

3.2.3 Analise SWOT

A analise SWOT, conhecida em portugués como FOFA, é uma ferramenta estratégica que auxilia
empresas a identificar seus pontos fortes atuais e a planejar estratégias eficazes para o futuro.
Essa metodologia considera quatro variaveis fundamentais que formam a sigla SWOT: Strengths
(Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). O
processo envolve a avaliacao de fatores internos e externos, ou seja, aspectos sob controle da
empresa e outros que estao além de sua influéncia direta. Além disso, a analise pode evidenciar
areas do negbcio em que a empresa enfrenta desvantagens em relagdo a concorréncia (Swift,

2021).
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A) Forcas

e Producio Nacional e Sustentavel:

A BigZone Jeans diferencia-se através do seu compromisso com a producao local e sustentavel. O
uso de materiais de alta qualidade e a introducao de tecidos organicos sao pontos muito fortes

que atraem consumidores conscientes sobre a sustentabilidade (McKinsey & Company, 2022).

e Foco em Moda Casual e Confortavel:

A marca é bem posicionada no segmento de moda casual e confortavel, oferecendo produtos
acessiveis e de qualidade, o que a torna atraente para um publico amplo, especialmente na faixa

etaria dos 30 aos 55 anos.

e Boa Relacao Preco-Qualidade:

Ao combinar estilo e acessibilidade, a BigZone Jeans oferece um produto de qualidade com pregos
competitivos, tornando-se assim, uma opc¢io atraente para os consumidores que procuram moda

acessivel e duradoura.

e Atendimento Personalizado e Foco no Cliente:

A marca destaca-se pelo seu atendimento ao cliente, procurando sempre oferecer uma experiéncia
de compra personalizada nas lojas fisicas. Desta forma entendemos que é um ponto importante

para a fidelizacao dos clientes (Kotler & Keller, 2016).

B) Fraquezas

e Presenca Digital Limitada:

A BigZone ainda esti no inicio da implementacao de sua estratégia no digital. Embora tenha
presenca nas redes sociais, a marca ainda nao conta com um e-commerce robusto, o que limita o
seu alcance e as suas vendas, especialmente em comparagdo com concorrentes mais

estabelecidos, como a Levi's e a Zara (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

¢ Baixo Investimento em Marketing de Influenciadores:

A marca ainda nao beneficia completamente do potencial das parcerias com influencers para

aumentar a sua visibilidade e credibilidade entre novos publicos.

30



¢ Reconhecimento de Marca Limitado Internacionalmente:

Apesar de ser uma marca consolidada em Portugal, a BigZone Jeans ainda nao tem grande
presenca no mercado internacional, o que limita o seu crescimento global. Além disso, a falta de

notoriedade em mercados externos restringe o potencial de expansao.

C) Oportunidades

e Expansio do E-commerce:

A criac@o de uma plataforma de e-commerce completa permitiria 8 marca atingir um pablico mais
amplo, tanto nacional como internacional, aproveitando assim, o crescimento das vendas online
no setor de moda (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Consequentemente também poderia

aumentar a transformacao de seguidores nas redes sociais em clientes.

e Crescimento do Interesse em Moda Sustentavel:

Com o aumento do mercado da moda sustentavel oferece a BigZone a oportunidade de posicionar-
se como uma marca que valoriza praticas éticas e produtos ecoldgicos, diferenciando-se de

concorrentes de fast fashion, como Zara (Fashion Revolution, 2023).

e Aproveitar Parcerias com Influencers:

A marca pode procurar parcerias estratégicas com micro-influencers, influencers e celebridades
digitais que partilham os mesmos valores da marca, aumentando o seu alcance e criando uma

conexao mais proxima com o publico jovem e consciente (Freberg et al., 2011).

e Maior Presenca nas Redes Sociais:

Ao investir em contetdo visual de alta qualidade (fotos e videos) e campanhas digitais nas
plataformas como Instagram e TikTok, a BigZone Jeans pode expandir a sua visibilidade e

aumentar a interacdo com o seu publico-alvo (Inoue et al., 2019).

D) Ameacas

e Concorréncia com Marcas Internacionais de Fast Fashion:

As marcas de fast fashion como Zara e H&M oferecem uma gama diversificada de produtos a
precos acessiveis e com uma rotatividade constante de cole¢des, o que pode atrair consumidores

que procuram tendéncias rapidas e novas op¢des (McKinsey & Company, 2021).
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e Pressao por Praticas de Sustentabilidade:

Embora a BigZone tenha dado passos para adotar praticas sustentaveis, existe uma crescente
pressao por parte dos consumidores e do mercado para que as marcas sejam mais transparentes
e responsaveis através das suas cadeias de producao (Fashion Revolution, 2023). Qualquer falha

em comunicar ou evoluir neste ramo pode prejudicar a imagem da marca.

e Dependéncia do Mercado Portugués:

A marca depende fortemente do mercado portugués, o que a torna vulneravel a crises econémicas

locais.

e Mudanca Rapida nas Preferéncias dos Consumidores:

O setor da moda é conhecido pela volatilidade, e as mudancas rapidas das tendéncias e
preferéncias dos consumidores podem afetar as vendas, especialmente para marcas que nao tém

uma rotatividade rapida de produtos, como é o caso da BigZone (Ryan, 2016).

Através desta analise SWOT percebemos o caminho claro para o crescimento estratégico da
BigZone Jeans, desta forma entendemos que fortalecer a presenca no digital é uma prioridade
imediata, com o desenvolvimento de um e-commerce robusto e o aumento do investimento em
marketing através de influencers e redes sociais. Isso ird permitir a marca competir de forma mais
eficaz com os grandes players internacionais. Aproveitar a tendéncia da moda sustentavel pode
ser um ponto diferencial importante para a BigZone, especialmente com o aumento deste

mercado e o aumento pela responsabilidade social e ambiental no setor da moda.

De outra forma ao alavancar o e-commerce e usar campanhas digitais direcionadas, a marca pode
expandir a sua presenca fora de Portugal, explorando assim, novos mercados que valorizam a
moda acessivel e sustentavel. Por outro lado, inovar constantemente nas colecdes para
acompanhar as tendéncias de moda e satisfazer os consumidores, sem perder o foco nas suas
forcas principais: qualidade, conforto e producio sustentavel. Através de uma implementacao
estratégica bem-sucedida dessas oportunidades, a BigZone pode crescer significativamente no

mercado da moda, tanto em Portugal quanto no exterior.

Embora a BigZone Jeans tenha uma presenca nacional, as lojas e canais de distribuicao podem
estar mais concentrados em areas urbanas e regides metropolitanas, onde a procura por moda
acessivel é mais forte. Esta encontra-se presente online de uma forma diferente. Em primeiro
lugar através das redes sociais e em segundo no seu site online, onde direciona o consumidor para
uma loja fisica. A presenca online da marca também permite que alcance consumidores em areas

remotas, ampliando a sua base de clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
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Em suma, é uma marca que se destaca no mercado pela qualidade de seus produtos, pelo seu
compromisso com a sustentabilidade e pelo seu atendimento ao cliente. Com uma linha de
produtos variada e com precos acessiveis, a marca conquista cada vez mais consumidores,
consolidando-se como uma boa referéncia no segmento de moda jovem. Por outro lado, tem
algumas lacunas que podem ser melhoradas e até eliminadas para que, esta consiga crescer e

evoluir cada vez mais.

3.3 Analise de Mercado: Marcas Concorrentes

Marcas concorrentes sao marcas que atuam dentro do mesmo segmento de mercado e oferecem
produtos ou servicos similares, competindo diretamente por uma fatia do mesmo puiblico-alvo.
Para procederem a analise de marcas concorrentes é importante entender o posicionamento da
empresa e desenvolver estratégias eficazes de marketing e vendas. Este trabalho explora a

definicao, a importancia e as implicacoes da concorréncia no ambiente de negocios.

Segundo Kotler e Keller (2016), marcas concorrentes sao aquelas que oferecem produtos
substitutos e que, portanto, competem pela atencao e preferéncia do consumidor. Elas podem ser
classificadas como sendo, concorréncia direta, onde as marcas competem pelo mesmo publico-
alvo com produtos similares, e concorréncia indireta, onde as marcas oferecem produtos

diferentes que satisfazem a mesma necessidade.

Estas sdo importantes para o posicionamento de mercado, pois o conhecimento das marcas
concorrentes permite que uma empresa compreenda o seu proprio posicionamento no mercado.
Como salientado por Porter (1980), as empresas devem analisar as forgas competitivas para
desenvolver uma estratégia que lhes permita diferenciar-se. Os concorrentes impulsionam a
inovacao. A necessidade de se destacar entre as marcas concorrentes forca as empresas a melhorar
os seus produtos e os seus servigos. De acordo com Aaker (1991), essa inovacao é vital para manter

arelevancia e atratividade da marca.

As marcas concorrentes influenciam as decisoes de atribuicao de precos. O preco de um produto
nao pode ser definido isoladamente; deve ter sempre em consideracdo os valores que os
concorrentes estao a praticar. Isso é certificado por uma pesquisa da McKinsey (2018), que sugere
que a analise de precos da concorréncia é fundamental para otimizar as margens de lucro. Por
outro lado, o conhecimento das estratégias de marketing e branding dos concorrentes permite
que uma empresa aperfeicoe a sua propria abordagem. Segundo Keller (2003), entendemos que
a percecdo do consumidor em relacdo a marcas concorrentes € crucial para a construcao de uma

marca forte.

Em suma, as marcas concorrentes desempenham um papel essencial no mercado, influenciando
0 posicionamento, a inovacao, as estratégias de preco e as campanhas de marketing de uma

empresa. A andlise competitiva ajuda as empresas a adaptarem-se as mudancas do mercado,
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como também é fundamental para o desenvolvimento de estratégias eficazes que garantam a sua
sobrevivéncia e o seu crescimento. Desta forma, compreender a dindmica entre marcas
concorrentes é, portanto, um aspeto muito importante na gestao de uma marca e do marketing
estratégico dessa mesma marca. De seguida, nos préximos sub-capitulos sao apresentadas as
marcas que foram identificadas como concorrentes da BigZone Jeans. Estas marcas foram

consideradas concorrentes por diferentes razoes:

Produto e Qualidade: A Levi’s, com a sua herangca no segmento jeanswear, compete

diretamente com a BigZone devido ao foco em produtos duraveis e de alta qualidade.

Preco: Tanto a Zara quanto a Lion of Porches oferecem produtos no intervalo de preco que
abrangem o mercado acessivel e premium, aproximando-se do posicionamento de preco da

BigZone.

Publico-Alvo: A faixa etaria de consumidores da BigZone (30-55 anos) é semelhante a de marcas
como Lion of Porches, que atende um publico que valoriza moda casual com estilo. A Zara,

embora mais focada no fast fashion, também atrai consumidores do mesmo perfil.
3.3.1 Levi’s

Levi Strauss & Co., mais conhecida como Levi's, ¢ uma das marcas mais icOnicas no setor de
vestuério, especialmente conhecida pelos seus jeans. Fundada em 1853, a marca tornou-se
sinénimo de qualidade e estilo, a sua trajetéria ilustra a evolucao da moda, a cultura e o consumo.
Levi's foi fundada por Levi Strauss, um imigrante alemao, que comecou a vender tecidos e
suplementos para mineradores durante a Corrida do Ouro na Califérnia. Em 1873, a marca
patenteou a primeira calca jeans, tornando-se um produto exemplar (Aaker, 1991). Desde entao,
os jeans Levi's passaram a ser nao apenas uma peca de vestuario, mas também um simbolo de

rebeldia e estilo, especialmente durante movimentos culturais como os anos 60 e 70.

Aidentidade da Levi's é construida em torno de valores como autenticidade, qualidade e inovacao.
O logotipo da marca, que apresenta o nome "Levi's" em letras brancas sobre um fundo vermelho,
é um dos mais conhecidos em todo o mundo (Kotler & Keller, 2016). A simplicidade do design
reflete a esséncia da marca: produtos duraveis e atemporais que transcendem modismos. Esta é
conhecida pelas suas campanhas de marketing inovadoras e impactantes. A partir do momento
em que a marca introduziu o modelo 501, a marca tem utilizado narrativas que enfatizam a
individualidade e a autoexpressao. Segundo Keller (2003), a construcao de marca forte da Levi's
é resultado de campanhas que se conectam emocionalmente com os consumidores, como a

famosa campanha "Live in Levi's", que celebra a diversidade e a autenticidade.

Nos tltimos anos, a Levi's tem se concentrado em praticas de sustentabilidade e responsabilidade
social. A marca lancou iniciativas como o programa "Water<Less", que promete reduzir o

consumo de agua no processo de fabrico dos seus jeans, e comprometeu-se a usar 100% algodao
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sustentavel até 2025 (Levi Strauss & Co., 2020). Estas acOes refletem uma mudanca nas
expectativas dos consumidores em relacdo as marcas, que hoje em dia procuram nao apenas

produtos de qualidade, mas também compromisso com questoes sociais e ambientais.

Podemos considerar que a marca Levi's € mais do que uma marca de jeans; é um simbolo cultural
que representa a autenticidade, a inovacao e responsabilidade social. Com uma histoéria rica e uma
identidade bem definida, a marca continua a evoluir, adaptando-se as mudancas nas preferéncias
dos consumidores e aos pedidos de sustentabilidade. A analise da Levi's revela como uma marca

pode manter sua relevincia em um mercado global em constante transformacao.

3.3.1.1 Analise da Identidade da Marca

Nos quadros das Figuras 6 e 7 sdo apresentados os elementos chave para a analise da identidade
da marca, tendo em consideracdo o nome, tipografia, cores, imagética, arquitetura, comunicacao

e formas.
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ADN

O ADN da Levi's é profundamente enraizado na
autenticidade, qualidade e inovagdo. Fundada
em 1853, a marca destacou-se pela cria¢do dos
primeiros par de jeans de trabalho, focando na
durabilidade e funcionalidade dos mesmos. Com
o tempo, tornou-se um icone cultural,
simbolizando liberdade e estilo. A Levi's valoriza
a sustentabilidade e a responsabilidade social,
incorporando préticas éticas na sua producgao.

Palavras - Chave: Durabilidade; Inovacao;
Qualidade do Produto; Sustentabilidade;
Responsabilidade Social

Marca Gralica Nome

Levis )

O logo da Levi's é caracterizado pelo nome "Levi's” em letras
brancas, com um estilo de fonte bold e arredondado,
posicionado dentro de um retdngulo vermelho. Essa
combinagdo cria um contraste marcante e memoravel. O
logo "Two Horse" apresenta dois cavalos a puxar um par de
calgas de ganga, simbolizando a durabilidade e a qualidade
dos produtos. Ao longo dos anos, o design manteve sua
esséncia, refletindo a heranga e a autenticidade da marca.

Tipografia

- Helvetica para 0 nome da marca e comunicagao

ABCabc
0123

- Arial para site e comunicag¢ao

ABCabc
0123

A Levi's costuma usar fontes simples e modernas na sua
identidade visual, geralmente com serifa ou sans-serif. A fonte
mais utilizada e associada & marca é uma versdo da fonte
"Helvetica", que transmite uma sensacdo de simplicidade e
atemporalidade.

A marca trabalha maioritariamente com as cores vermelho,
branco e azul, refletindo uma paleta classica e atemporal. O
vermelho é usado no logo e simboliza energia e paixao,
enquanto o branco representa simplicidade e clareza. O
azul, associado ao denim, remete & heranga da marca nos
jeans. Essas cores ndo sO destacam a identidade da Levi's,
como também transmitem uma sensagéo de autenticidade e
conex&o com a cultura americana.

Figura 6 — Tabela referente ao estudo de mercado sobre a Levi’s, parte 1. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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Imagética

\rquitetura

A imagética da Levi's &€ uma mistura poderosa de
heranca, autenticidade e rebeldia. Desde campanhas
publicitarias até a apresentagdo de produtos, a marca usa
imagens que evocam um estilo de vida livre e
descomplicado, frequentemente associadas a cultura
jovem e a expressao individual.

Elementos Chave da marca:

1.Cultura Americana: Muitas das campanhas refletem a
tradicio e a  historia dos Estados Unidos,
especialmente no que diz respeito a classe
trabalhadora e ao estilo de vida ao ar livre,

2.Estilo Vintage: O uso de fotografias a preto e branco e
designs retro remetem a historia da marca, evocando
nostalgia e intemporalidade.

3.Diversidade e Inclusdo: Recentemente, a Levi's tem-
se focado em representar uma variedade de culturas,
estilos e identidades nas suas campanhas,
promovendo a aceitagiio e a diversidade.

4.Conexdo Emocional: A marca frequentemente utiliza
narrativas que  exp n a indi li e a
autoexpressao, conectando-se emocionalmente com
seu plblico.

A arquitetura da Levi's combina modernidade
e elementos classicos, refletindo a identidade
da marca. Muitas lojas apresentam um design
minimalista, com linhas limpas e espagos
abertos, que criam uma experiéncia de
compra convidativa. Materiais como madeira,
metal e concreto sdo frequentemente

A comunicacdo da Levi's € caracterizada por uma abordagem auténtica e
envolvente, que reflete a sua heranga e valores. Aqui estdo alguns aspetos

principais:
1.Storytelling: A Levi's utiliza narrativas que destacam a histéria dos jeans e a
sua evolucao, )-S€ emc | com 0s cor dores. Muitas
campanhas enfatizam a individual € aexp ) pessoal.

2.Campanhas Inclusivas: A marca tem promovido a diversidade e a inclusdo,

utilizados, criando uma ind |
que remete as raizes da marca no denim.
Além disso, o0 uso de elementos visuais, como
telas interativas e exibigdies de produtos,
contribui para uma experiéncia envolvente,

pessoas de diferentes culturas, estilos e idades, celebrando a
singularidade de cada um.

3.Sustentabilidade: Recer ac &o da Levi's tem se concentrado
em praticas sustentaveis, destacando iniciativas ecolégicas e a produgdo
responsavel, o que ressoa com consumidores mais conscientes.

4.Redes Sociais e Digital: A Levi's utiliza plataformas digitais para se conectar

com o seu publico, partilhando (do visual insp t de clientes
e colaboragdes com influenciadores.
5.Visual te: As panhas fr visuais fortes,

P q
com fotografias e videos que evocam emogOes e refletem um estilo de vida
descontraido e auténtico.

lTormas

As formas associadas a Levi's sdo bastante
reconheciveis e contribuem para a sua Identidade
visual. Aqui estéo alguns aspectos:
1.Silhuetas das calgas: A Levi's é famosa pelas
suas diversas silhuetas de jeans, que incluem
modelos como 501, skinny, bootcut, entre outros.
Cada um tem formas distintas que se adaptam a
diferentes estilos e corpos.
2.Logotipo Retangular: O logotipo da marca, em
forma de ret@ngulo vermelho com o nome "Lewi's"
em letras brancas, é uma forma simples, mas
impactante, que se destaca e € faciimente
reconhecivel,
3.Elementos Graficos: Nas suas campanhas, a
marca utiliza formas geométricas simples e
layouts minimalistas, que reforgam uma estética
moderna e clean.
4.Design das Lojas: As lojas da Levi's muitas vezes
apresentam uma arquitetura com formas retas e
espagos abertos, criando um  ambiente
convidativo e funcional.

Figura 7 — Tabela referente ao estudo de mercado sobre a Levi’s, parte 2. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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3.3.1.2 Analise SWOT
A) Forcas
e Marca Global e Identidade Forte

A Levi's é uma marca iconica, reconhecida mundialmente pelos seus produtos de alta qualidade,
especialmente os jeans de 6tima qualidade. A sua histéria no mercado produz confianca e lealdade

ao consumidor (Kotler & Keller, 2016).
¢ Inovacao através da Sustentabilidade:

Os programas como "Water<Less" mostram o compromisso da marca com a sustentabilidade, o

que ¢ altamente valorizado pelos consumidores atualmente (Levi Strauss & Co., 2020).
e Grande Rede de Distribuicao:

A marca esté presente em milhares de lojas pelo mundo, além de possuir um e-commerce forte.
e Diversidade de Produtos:

Para além dos jeans, a marca oferece uma ampla gama de produtos, incluindo roupa, calcado e

acessorios, o que aumenta a sua importancia em diferentes segmentos da moda.
B) Fraquezas
e Precos Altos:

A Levi's é frequentemente considerada uma marca premium, com 0s precos mais altos que
consequentemente podem afastar os consumidores que procuram opcdes mais acessiveis

(McKinsey & Company, 2021).
e Dependéncia de Produtos Classicos:

A marca depende fortemente das suas linhas tradicionais, como o modelo 501, o que pode limita-

la em termos de inovacao do design.

38



C) Oportunidades
e Crescimento do E-commerce:

Impulsionar a expansao da sua presenca no online, especialmente em mercados emergentes onde

0 e-commerce continua a crescer.
e Expansao em Novos Mercados:

A expansao da marca é uma oportunidade para explorar novos mercados, especialmente aqueles

que estao a adotar uma moda mais consciente e sustentavel (McKinsey & Company, 2022).
e Marketing Digital e Influencers:

A Levi's pode aumentar o seu uso de influencers e estratégias de conteado digital para atingir

consumidores mais jovens.
D) Ameacas
e Concorréncia com Marcas de Fast Fashion:

Um dos maiores desafios da Levi's é a concorréncia de marcas que oferecem moda rapida e a

precos muito mais acessiveis, como Zara e H&M (Ryan, 2016).
e Mudanca nas Preferéncias dos Consumidores:

O piblico mais jovem prefere marcas mais jovens e alinhadas com causas sociais, o que pode

diminuir a lealdade a Levi's se ndo houver um reposicionamento constante.

3.3.2 Lion of Porches

Lion of Porches é uma marca de moda portuguesa que se destaca no mercado nacional e
internacional pela sua proposta de elegancia e sofisticacdo. Fundada em 1998, a marca combina
design contemporaneo com uma rica tradicao téxtil em Portugal, refletindo uma fusao de heranca
cultural e inovacdo. Lion of Porches foi fundada em 1998, inicialmente focando-se em vestuario
masculino. Com o tempo, a marca expandiu o seu mercado para incluir linhas femininas e
infantis, tornando-se uma referéncia de moda em Portugal. A marca é inspirada na tradicao
portuguesa, utilizando materiais de alta qualidade e técnicas de producao que respeitam a

heranca local (Lion of Porches, 2023).

A identidade da Lion of Porches é caracterizada pela elegancia, sofisticacao e um forte senso de
autenticidade. A marca é conhecida pelas suas pecas intemporais que misturam elementos

classicos e contemporaneos. Segundo um relatério da McKinsey (2021), a demanda por moda que
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combina qualidade e estilo é crescente, e a Lion of Porches posiciona-se para atender a essas
expectativas ao enfatizar a qualidade dos seus produtos. A marca também promove valores de
responsabilidade social e ambiental, utilizando préticas de producao ética e sustentavel. Isso
reforca a crescente consciéncia dos consumidores em relacdo ao impacto ambiental das suas

escolhas de moda.

A Lion of Porches adota uma abordagem de marketing focada na construcdo de uma narrativa
forte em torno da marca. A comunicacao destaca a qualidade dos materiais, o cuidado no processo
de fabricagdo e a heranca cultural que inspira as suas colegoes. Kotler e Keller (2016) afirmam
que uma narrativa convincente é crucial para estabelecer uma conexao emocional com os

consumidores, e a Lion of Porches tem demonstrado essa capacidade nas suas campanhas.

Além disso, a marca utiliza as redes sociais de maneira eficaz para se conectar com o seu publico,
apresentando novas colecbes e promovendo um estilo de vida associado aos seus produtos.
Colaboracoes com influencers e a participacdo em eventos de moda ajudam a aumentar a sua

visibilidade e atratividade neste meio.

A Lion of Porches representa uma mudanca significativa na indistria da moda, onde a demanda
por marcas que equilibram estilo, qualidade e responsabilidade social continua a crescer. Segundo
uma pesquisa da Deloitte (2020) os consumidores querem pagar mais por produtos que sejam
ambientalmente responsaveis. A Lion of Porches, ao alinhar-se a essas expectativas, nao so6 atrai
consumidores, mas também desempenha um papel importante na transformacao da industria da

moda.

Concluindo, é uma marca que exemplifica a capacidade de combinar tradi¢do e inovagdo no
mundo da moda. Com uma proposta de valor clara e estratégias de marketing eficazes, a marca
nao s6 conquista consumidores, mas também contribui para um futuro mais sustentavel na
inddstria da moda. A medida que a Lion of Porches continua a crescer, sua influéncia serd um

ponto focal para entender as tendéncias futuras no setor.

3.3.2.1 Analise da Identidade da Marca

Nos quadros das Figuras 8 e 9 sdo apresentados os elementos chave para a analise da identidade
da marca, tendo em consideracido o nome, tipografia, cores, imagética, arquitetura, comunicacao

e formas.
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\DN

O ADN da Lion of Porches é caracterizado por um forte
compromissa com a sustentabilidade, priorizando préticas
ecolégicas na sua produgdo. A marca destaca-se pelo
seu estilo Gnico, apresentando designs auténticos e
contemporaneos que refletem as tendéncias atuais. A
qualidade & um pilar fundamental, com uso de materiais
de alta qualidade e atengao meticulosa aos detalhes em
cada peca.

Além disso, a Lion of Porches valoriza a inclusividade,
oferecendo uma variedade de tamanhos e estilos que
atendem a diferentes corpos e personalidades. A busca
constante por inovagao é evidente, com a marca sempre
a procura de novidades na moda e na tecnologia. Por fim,
a conexdo com o cliente € essencial, com foco no
feedback e na interagio que fortalecem o relacionamento
com a comunidade. Esses elementos definem a
identidade da marca e o seu compromisso com uma
moda consciente e acessivel.

Palavras - Chave: Inclusividade; Evolugdo; Consciéncia;
Sustentabilidade; Inovacao

Marca Grifica Nome

LION OF PORCHES

O logo da Levi's é caracterizado pelo nome "Levi's" em
letras brancas, com um estlo de fonte bold e
arredondado, posicionado dentro de um retangulo
vermelho. Essa combinagdo cria um contraste marcante e
memoravel. O logo "Two Horse" apresenta dois cavalos a
puxar um par de calgas de ganga, simbolizando a
durabilidade e a gualidade dos produtos. Ao longo dos
anos, o design manteve sua esséncia, refletindo a
herancga e a autenticidade da marca.

Tipogralia
- Montserrat para comunicacdo da marca

ABCabc
0123

- Open Sans para logo e comunicagéo

ABCabc
0123

A Lion of Porches utiliza uma tipografia cléssica e elegante
no seu logo, geralmente em fontes serifadas que
transmitem uma sensacgdo de sofisticagdo e tradicdo. No
site, a marca costuma optar por fontes que equilibram
legibilidade e modernidade, com uma combinagio de fonte
com serifa e sans-serif para diferenciar seccoes e
contetidos. Essa escolha de fontes reforca a identidade da
marca, que mescla o contemporaneo ao classico.

As cores da Lion of Porches refletem uma paleta elegante
e sofisticada, caracterizada por tons classicos. Embora
possa variar ao longo das colegdes, algumas cores
freguentemente associadas & marca sdo:
= Azul Marinho: Transmite uma sensac¢do de confianca
e tradigdo.
« Branco: Usado para dar leveza e clareza, destacando
a sofisticacédo.
- Bege ou Creme: Para um toque de suavidade e
versatilidade.
« Cores Neutras: Como cinzas e pretos, gue Sao
comuns em pegas de moda.
Essas cores ajudam a criar uma identidade visual coesa
que reflete o estilo contemporaneo e intemporal da marca

Figura 8 — Tabela referente ao estudo de mercado sobre a Lion of Porches Parte 1. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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Imagética

As imagens geralmente transmitem uma sensacdo
de sofisticagdo e intemporalidade, com cenérios que
evocam um estilo de vida aprimorado.

A marca costuma apresentar uma variedade de
modelos que refletem a inclusdo, mostrando
diferentes tipos de corpos e estilos, o que reforca a
ideia de que a moda é acessivel a todos.

A paleta de cores nas campanhas e fotografias
geralmente é composta por tons neutros e
sofisticados, como azul marinho, branco e bege,
criando uma estética harmoniosa e elegante.

As imagens podem ser ambientadas tanto em
cenarios naturais quanto urbanos, refletindo a
versatilidade das pegas e a conexdo com diferentes
estilos de vida.

Foco em detalhes e texturas das roupas,
destacando a qualidade dos materiais e a aten¢ao
aos acabamentos, o que € um ponto diferenciador
da marca.

Esses elementos juntos ajudam a construir uma
narrativa visual que comunica a esséncia da Lion of
Porches, atraindo consumidores que valorizam tanto
o estilo quanto a qualidade.

Arquitetura

: ';
Sz N

A arquitetura da Lion of Porches é projetada para
refletir a identidade da marca, combinando
elegancia e modernidade. As lojas geralmente
apresentam um design clean e sofisticado, com
linhas simples que transmitem uma sensag@o de
requinte e intemporalidade.

O uso de materiais de alta qualidade, como
madeira, vidro e metal, é comum, criando um
ambiente acolhedor e luxuoso.

A iluminacdo é cuidadosamente planeada para
destacar os produtos, criando uma atmosfera
agradavel e convidativa.

O layout das lojas é pensado para facilitar a
circulagdo dos clientes, com espagos abertos que
permitem uma experiéncia de compra fluida e
agradavel.

Detalhes como a paleta de cores da marca e
elementos gréficos estdo presentes na decoragéo,
reforcando a identidade visual da Lion of Porches.
As lojas podem incluir areas de experiéncia, como
lounges ou cabines de prova confortaveis, para
melhorar a interag@o e o envolvimento dos clientes.
Esses aspectos ajudam a criar uma experiéncia de
compra que nao apenas promove o0s produtos, mas
também reforca a filosofia e a estética da marca.

i e fan —
A comunicacdo da Lion of Porches é estratégica e coerente com a sua identidade,
focando em varios canais e abordagens para atingir os consumidores.

A marca utiliza um tom de voz sofisticado e acolhedor, que reflete a sua proposta de
elegancia e qualidade. A comunicagdo é clara e direta, com um toque de
exclusividade.

As imagens e videos utilizados nas campanhas séo de alta qualidade, destacando os
produtos em cenarios elegantes. A estética visual é coesa e alinhada com os valores
da marca.

A Lion of Porches é ativa nas redes sociais, partilha conteddo que ndo apenas
promove produtos, mas também inspira e envolve a comunidade. Isso inclui looks do
dia, dicas de estilo e histérias dos clientes.

As campanhas publicitarias sdo bem planeadas, com o foco em temas que ressoam
com o publico-alvo, como sustentabilidade, elegancia e incluséo.

A marca colabora com influenciadores que partilham os seus valores, ampliando o
seu alcance e criando uma conexao auténtica com o pablico.

A comunicacdo com os clientes € uma prioridade, com canais abertos para feedback
e suporte, mostrando que a marca valoriza a opinidao dos consumidores.

A Lion of Porches frequentemente utiliza storyteling para se conectar
emocionalmente com os clientes, partilhando a histéria da marca e a inspiragdo por
tras das colegdes.

Esses elementos de comunicacéo ajudam a consolidar a imagem da Lion of Porches
como uma marca que combina estilo, qualidade e um compromisso com a satisfagdao
do cliente.

l'ormas

~

As formas associadas a Lion of Porches refletem a
identidade sofisticada e contemporanea da marca.
As roupas geralmente apresentam silhuetas que
valorizam o corpo, com cortes que sao tanto
classicos quanto modernos, oferecendo um
equilibrio entre conforto e estilo.

A marca utiliza detalhes subtis e minimalistas,
evitando excessos, o que confere um ar de
sofisticag&o e elegancia as pegas.

Elementos geométricos podem ser vistos em
estampagens e designs, trazendo um toque
contemporaneo e visualmente atraente as colecoes.
A arquitetura das lojas incorpora formas limpas e
modernas, com linhas retas e um layout aberto que
promove uma experiéncia de compra fluida.

As formas das pecas e dos acessorios sao
pensadas para a funcionalidade, garantindo que
sejam praticas e versateis, adequadas para
diferentes ocasides.

Essas caracteristicas ajudam a reforcar a proposta
de valor da Lion of Porches, que combina elegancia
intemporal com um toque moderno.

Figura 9 — Tabela referente ao estudo de mercado sobre a Lion of Porches, parte 2. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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3.3.2.2 Analise da Identidade da Marca
A) Forcas
e Identidade Cultural Forte:

A marca Lion of Porches destaca-se pela sua juncdo de tradicdo portuguesa e o design
contemporaneo, o que lhe confere um forte apelo tanto no mercado nacional quanto

internacional.
¢ Qualidade e Sofisticacao:

A marca é conhecida pela sua qualidade nos materiais que utiliza e pelo seu estilo elegante e

intemporal, o que atrai consumidores de maior poder econémico (Kotler & Keller, 2016).
e Producao Local e Sustentavel:

A marca promove a producio local e ética, utilizando praticas sustentaveis, o que é um grande

ponto a favor no mercado de moda atual (McKinsey & Company, 2022).
B) Fraquezas
e Precos Elevados:

O posicionamento premium da marca significa que os seus produtos sdo mais caros, o que pode

limitar o seu alcance a um piblico mais restrito.
e Presenca Digital Limitada:

Embora tenha uma presenca no digital, a Lion of Porches ainda nao explora aprofundadamente

as potencialidades das redes sociais e e-commerce para expandir a sua base de clientes.
C) Oportunidades (Opportunities)
e Expansao Internacional:

A Lion of Porches tem potencial para crescer em mercados internacionais, especialmente em

paises onde a moda de alta qualidade e producao ética sao valorizadas.
e Adocao de Estratégias de Marketing Digital:

A marca pode aumentar significativamente a sua presenca no online ao investir em campanhas

digitais mais robustas, parcerias com influencers e no marketing de contetdo.

43



e Crescimento do Mercado de Moda Sustentavel:

O seu crescimento e exploracao na vertente da moda ética e sustentavel pode abrir oportunidades
para a Lion of Porches capitalizar sobre as suas praticas de producdo responsavel (Fashion

Revolution, 2023).
D) Ameacas
e Concorréncia de Marcas Premium e Fast Fashion:

A marca defronta concorréncia de marcas internacionais de luxo e fast fashion, que podem

oferecer uma gama maior de produtos a precos mais acessiveis.
e Volatilidade Econémica:

A Lion of Porches depende de consumidores com maior poder de compra, o que pode tornéa-la

vulneravel em momentos de crise econémica.

3.3.3 Zara

A Zara, é uma marca de moda do grupo Inditex, é uma das marcas de moda mais reconhecidas
globalmente. Desde 1974, a Zara revolucionou o conceito de "fast fashion", oferecendo produtos
que refletem as dltimas tendéncias a precos acessiveis. A Zara foi fundada por Amancio Ortega e
Rosalia Mera em 1974, na Corufla, na Espanha. Inicialmente, a marca comecou como uma loja de
roupa de baixo custo, mas rapidamente expandiu-se para incluir uma variedade de estilos e
produtos (Inditex, 2023). A inovacao no modelo de negbcios da Zara, que permite uma rapida

rotatividade de produtos, transformou-a num icone da moda global.

Esta é construida em torno da modernidade, acessibilidade e inovacado. A marca destaca-se pela
sua capacidade de interpretar as tltimas tendéncias da moda e traduzi-las rapidamente em
produtos que estdo disponiveis nas lojas. De acordo com uma pesquisa da McKinsey (2021), a
rapidez na resposta as tendéncias é uma das caracteristicas mais valorizadas pelos consumidores

no setor da moda.

O posicionamento da Zara é de uma marca que oferece moda acessivel, mantendo a qualidade e
a tendéncia. O seu slogan descreve-se como "Moda e qualidade a precos acessiveis" reflete essa
proposta. A marca também se destaca pelo design minimalista e pela experiéncia de compra nas
suas lojas, que sao organizadas para proporcionar uma exploracao intuitiva e agradéavel (Keller,

2003).

A Zara aposta em estratégias de marketing notavelmente diferentes de outras marcas de moda.
Em vez de investir intensamente em publicidade tradicional, a Zara utiliza a localizacao

estratégica das suas lojas e a experiéncia do cliente como principais ferramentas de marketing. A
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marca cria a sua base de dados e feedback dos clientes para ajustar colecoes e melhorar a oferta
(Kotler & Keller, 2016).

Destaca-se pela sua abordagem de "fast fashion", lancando novas colegbes a cada duas semanas
e proporcionando um senso de urgéncia entre os consumidores para visitar as suas lojas com
frequéncia (McKinsey, 2021). Essa estratégia de rotatividade rapida ndo s6 aumenta as vendas,

mas também minimiza o risco de excesso de stock.

A Zara é um dos principais exemplos de como o fast fashion pode influenciar o comportamento
do consumidor e a dindmica do mercado. A marca conseguiu criar uma lealdade significativa com
os seus clientes, muitos dos quais consideram a Zara uma escolha de moda preferida pela sua

acessibilidade e diversidade de estilo (Deloitte, 2020).

Entretanto, a Zara também enfrenta criticas em relacao as suas praticas de producao e ao impacto
ambiental associado a moda rapida. A crescente consciéncia sobre questdoes ambientais levou a
marca a implementar iniciativas de sustentabilidade, como o programa "Closing the Loop", que

visa promover a reciclagem e a reducao de residuos (Inditex, 2023).

Em suma, a Zara exemplifica uma abordagem inovadora na indidstria da moda, combinando estilo
acessivel e rapidez na entrega de produtos. Embora enfrente desafios relacionados a
sustentabilidade, a marca continua a ser uma forca dominante no setor da moda, moldando as
expectativas dos consumidores e definindo tendéncias. A medida que a inddstria evolui, sera
interessante observar como a Zara adapta as suas estratégias para atingir mais publico e

responder as preocupacgoes dos consumidores.

3.3.3.1 Analise da Identidade da Marca

Nos quadros das Figuras 10 e 11 sdo apresentados os elementos chave para a analise da identidade
da marca, tendo em consideracdo o nome, tipografia, cores, imagética, arquitetura, comunicacao

e formas
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ADN

O ADN da Zara é caracterizado por varios elementos
fundamentais que definem sua identidade e proposta de
valor. A Zara é conhecida como uma marca de "fast
fashion”, focada em langar novas colegdes rapidamente,
muitas vezes inspiradas nas Ultimas tendéncias.

A marca oferece produtos de moda a precos acessiveis,
tornando tendéncias de estilo disponiveis para um publico
amplo.

A Zara destaca-se pela capacidade de traduzir as
tendéncias de moda em pegas vendaveis, mantendo um
design contemporaneo e atraente.

Embora a marca tenha sido criticada por préaticas de
producao rapida, nos Gltimos anos, esta tem se esforgado
para incorporar praticas mais sustentiveis em sua cadeia
de suprimentos.

A Zara utiliza tecnologia para otimizar suas operagoes,
como sistemas de gerenciamento de inventario que
permitem uma rapida reposicao de produtos nas lojas.

Palavras - Chave: Rapidez; Atual; Moderna; Fast Fashion

Marca Gr. Nome

O logotipo da Zara é um elemento fundamental da sua
identidade visual, caracterizado por uma tipografia em
letras maitsculas. A simplicidade e elegancia transmitem
sofisticagdo e modernidade, alinhando-se perfeitamente a
filosofia minimalista da marca. Geralmente apresentado a
preto sobre fundo branco, o logotipo é facilmente
reconhecivel e memoravel. O espagamento equilibrado
entre as letras contribui para a legibilidade e um visual
refinado. Além disso, a consisténcia do seu uso em
diversas plataformas fortalece a identidade da marca,
tornando-a um icone no segmento de fast fashion.

Tipogralia

- Helvetica para 0 nome da marca e comunicacao

ABCabc

0123

- Universl para site e comunicagdo

ABCabc
0123

A tipografia da Zara é marcada por uma fonte sans-serif
modermna e elegante, como Helvetica ou Univers,
predominantemente utilizada em letras maidsculas. Esse
estilo tipografico reflete a estética minimalista da marca,
proporcionando um visual clean e sofisticado. A escolha de
uma fonte sem serifa assegura legibilidade e versatilidade,
permitindo que o logotipo e outros elementos gréficos se
destaquem de forma clara e impactante. Essa abordagem
tipogréfica é consistente em todas as comunicagbes da
marca, contribuindo para uma identidade visual coesa e
reconhecivel.

Cor

e

A paleta de cores da marca Zara é predominantemente
neutra e sofisticada, refletinde a sua identidade
minimalista. Os principais elementos incluem o preto, que
€ utilizado no logotipo e em muitos dos elementos visuais,
transmitindo elegancia e atemporalidade. O branco é
frequentemente usado como fundo, proporcionando
leveza e clareza, permitindo que os produtos se
destaquem. Tons de cinza também aparecem em diversas
comunicagdes e materiais, adicionando uma camada de
sofisticagdo. Além disso, algumas colegdes podem incluir
tons neutros adicionais, como beges ou cremes, que
complementam a paleta. Essa escolha de cores ajuda a
criar uma estética coesa e versatil, alinhada a proposta da
marca de oferecer moda acessivel e contemporanea.

Figura 10 — Tabela referente ao estudo de mercado sobre a Zara, parte 1. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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Imagética

A imagética da Zara é cuidadosamente
elaborada para refletir a sua identidade de
marca minimalista e contemporanea. As
fotografias de alta qualidade destacam as
pecas de vestuario em cendrios limpos e
sofisticados, frequentemente utilizando
modelos em poses naturais que transmitem
uma sensacdo de autenticidade. A estética
visual é coesa, com um foco em cores neutras
e um layout organizado que facilta a
navegacdo. Essa abordagem ndo apenas
realca a qualidade dos produtos, mas também
cria uma conexdao emocional com os
consumidores, enfatizando a versatilidade e a
acessibilidade da moda que a marca oferece. A
imagética da Zara, portanto, desempenha um
papel fundamental na construgdo da sua
imagem como lider no segmento do fast
fashion.

Arquitetura

A arquitetura da Zara reflete um design moderno
e minimalista, caracterizado por linhas limpas e

espagos abertos que promovem  uma
experiéncia de compra fluida. O uso de materiais
nobres, como vidro e madeira, cria uma
atmosfera sofisticada e acolhedora. As lojas sdo
cuidadosamente organizadas, permitindo que os
produtos se destaquem e facilitando a
navegacdo dos clientes. A iluminacdo é
estrategicamente planeada para realcar as
pecas em exposicdo, enquanto a paleta de
cores neutras mantém a coesdo visual. Essa
abordagem arquitetdnica refor¢a a identidade da
marca como uma referéncia de moda
contemporanea e acessivel.

Comunicacio

N
my o
200000

=

A comunicacgdo da Zara é estratégica e coesa, refletindo a sua identidade minimalista
e moderna. O tom é direto e sofisticado, alinhando-se com a estética da marca. A Zara
utiliza uma abordagem visual impactante, com imagens de alta qualidade que
destacam os produtos em cenarios elegantes e neutros. Nas redes sociais, a marca
interage ativamente com os consumidores, partilhando looks, tendéncias e dicas de
estilo. Além disso, a comunicagdo € consistente em todos os canais, desde antincios
impressos até a experiéncia digital no site. Essa estratégia ndo apenas promove 0s
produtos, mas também fortalece a conex@o emocional com os clientes, posicionando a
Zara como uma lider no mercado de moda.

l'ormas

As formas associadas a Zara refletem a identidade
moderna e minimalista da marca. As silhuetas das
pecas sdo cuidadosamente desenhadas para
valorizar o corpo, combinando cortes classicos
com toques contemporaneos. A utilizacdo de
formas geométricas simples em estampas e
detalhes contribui para um visual clean e
sofisticado. Além disso, o design das lojas adota
linhas retas e uma disposi¢éo aberta, promovendo
uma experiéncia de compra fluida e agradavel.
Essa harmonia entre as formas das roupas e a
arquitetura das lojas reforca a estética coesa da
marca, tornando-a reconhecivel e atraente para 0s
consumidores.

Figura 11 — Tabela referente ao estudo de mercado sobre a Zara, parte 2. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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3.3.3.2 Analise da Identidade da Marca
A) Forcas
e Modelo de Fast Fashion:

A Zara é pioneira no modelo de "fast fashion", o que permite uma rapida resposta as tendéncias

de moda, oferecendo novos produtos em pouco tempo (McKinsey & Company, 2021).
e Precos Acessiveis:

A combinacao de tendéncias de moda com precos acessiveis, o que a torna uma opc¢ao atraente

para uma vasta gama de consumidores (Keller, 2013).
e Presenca Global:

A marca tem uma forte presenca global com milhares de lojas e um e-commerce amplamente

disseminado, permitindo-lhe alcancar consumidores em praticamente qualquer lugar no mundo.
e Inovacao na Cadeia de Suplementos:

O sistema de produgdo e distribuicio da Zara é extremamente eficiente, permitindo a renovacao

constante do stock sem grandes custos operacionais (Inditex, 2023).
B) Fraquezas
¢ Sustentabilidade em Questionamento:

O modelo de fast fashion da Zara, embora seja lucrativo, tem sido fortemente criticado pelo seu
grande impacto ambiental, precisando assim, de melhorar a sua imagem em termos de

sustentabilidade (Fashion Revolution, 2023).
e Baixa Fidelizacio de Consumidores:

A velocidade com que a Zara lanca novos produtos gera uma falta de lealdade entre os

consumidores, que estdo sempre a procura de novas tendéncias.
C) Oportunidades
e Adocao de Praticas Sustentaveis:

A Zara beneficia ao adotar praticas mais sustentaveis e ao comunicar isso de maneira eficaz aos
consumidores, visto que o mercado da moda ética esti cada vez a crescer mais (McKinsey &

Company, 2021).
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¢ Expansao em Mercados Emergentes:

H4 uma oportunidade para a Zara expandir a sua presenca em novos mercados, onde o fast

fashion ainda nao é tao saturada.
e Investimento em E-commerce:

A Zara pode continuar a investir na sua plataforma de e-commerce, utilizando os dados dos

consumidores para personalizar a experiéncia de compra e melhorar a transformacao online.
D) Ameacas
e Concorréncia Crescente:

A Zara enfrenta uma competicdo feroz de outras marcas de fast fashion, como H&M, além de

marcas de moda sustentavel que cada vez mais ganham forc¢a (Inditex, 2023).
¢ Mudanca nas Preferéncias do Consumidor:

Com o aumento da conscientizacao em relacio a sustentabilidade pode levar aos consumidores a
evitarem marcas de fast fashion, o que representa uma ameaca direta ao modelo de negécios da

Zara.

3.3.4 Conclusao da Analise de Mercado

Através da analise da concorréncia realizada neste projeto identificamos marcas que, pelas suas
caracteristicas de mercado, produto e estratégia, competem diretamente ou indiretamente com a
BigZone Jeans. As marcas analisadas — Levi’s, Lion of Porches e Zara — foram escolhidas com
base em critérios como segmento de mercado, preco, ptublico-alvo e posicionamento estratégico.

Apoés a analise das estratégias destas marcas, destacam-se semelhancas e diferencas relevantes:

Semelhancas: Tanto a BigZone como a Levi’s e a Lion of Porches enfatizam a qualidade dos
materiais e a durabilidade dos produtos, atendendo a um publico que valoriza moda casual e

acessivel.

Assim como a Zara, a BigZone reconhece a importancia de adaptar-se rapidamente as tendéncias
do mercado, embora ainda ndo possua a mesma capacidade operacional para mudancas

frequentes de colecoes.
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Diferencas:

Presenca Digital: Zara e Levi’s tém plataformas de e-commerce consolidadas e estratégias

digitais robustas, enquanto a BigZone ainda esta em processo de transicao para o digital.

Sustentabilidade: Embora a BigZone tenha iniciado praticas sustentaveis, a Levi’s lidera neste

aspeto, sendo reconhecida por suas iniciativas ecoldgicas.

Rotatividade de Produtos: Zara mantém cole¢des dinamicas e de alta rotatividade, enquanto

a BigZone segue um modelo mais tradicional, com menor frequéncia de lancamentos.
A andlise da concorréncia destacou areas em que a BigZone pode se diferenciar:

Fortalecer a Sustentabilidade: Posicionar-se como uma marca que une qualidade e praticas
éticas pode ser um diferencial importante, especialmente no contexto atual, onde os

consumidores valorizam responsabilidade social.

Expansao Digital: Investir em uma plataforma de e-commerce robusta e em campanhas
digitais direcionadas permitira que a BigZone alcance um publico mais amplo e reduza a distancia

em relacdo a concorrentes como Levi’s e Zara.

Foco no Atendimento ao Cliente: A BigZone tem uma vantagem competitiva no atendimento
personalizado nas lojas fisicas, algo que pode ser integrado a sua experiéncia digital para criar um

omnichannel de sucesso.

Através da analise de concorréncia percebemos que a BigZone partilha pontos em comum com
seus concorrentes diretos, como o foco em moda casual e a acessibilidade. No entanto, diferencia-
se por ser uma marca emergente que pode explorar lacunas estratégicas, como o fortalecimento
de sua presenca digital e o posicionamento em praticas sustentaveis. A analise mostrou que a
BigZone tem o potencial de crescer no mercado portugués e expandir-se internacionalmente se

adotar as estratégias certas para competir com marcas bem estabelecidas.

3.5 Entrevista

Neste sub-capitulo, apresentamos a entrevista realizada com os fundadores da marca portuguesa
BigZone Jeans, que tem tentado destacar-se no setor da moda, especialmente no contexto do
crescimento impulsionado pelo marketing digital. Apesar de ainda ndo ser uma marca
amplamente reconhecida nesta vertente, a BigZone Jeans estd a explorar ativamente as
oportunidades oferecidas pelas plataformas digitais para fortalecer esta presenca no mercado e

consequentemente atingir um publico mais amplo.
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O marketing digital tem se tornado uma ferramenta crucial para o crescimento das marcas de
moda, permitindo-lhes construir uma identidade sélida e comunicar diretamente com os
consumidores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). A BigZone Jeans, ao adotar estratégias digitais
inovadoras, procura nao apenas aumentar a sua visibilidade, mas também promover os seus
valores de sustentabilidade e autenticidade, elementos que sdo cada vez mais valorizados pelos

consumidores contemporaneos (Kotler & Keller, 2016).

Na era digital, as marcas enfrentam desafios crescentes para se destacar num mercado saturado,
onde a presenca no online é fundamental para o seu sucesso. A BigZone Jeans, uma marca que se
destaca pela sua proposta de moda acessivel e auténtica, reconhece a necessidade de aprimorar
as suas estratégias de marketing digital. A pesquisa sobre as necessidades no marketing digital de
empresas de moda revela que a interacdo com os clientes é essencial para a construcio de uma
marca forte (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Além disso, a personalizagio e a segmentacao de
campanhas podem aumentar significativamente a relevancia das comunicacoes da marca,

conforme apontado por O'Sullivan e Dooley (2019).

Neste sentido, a entrevista com os fundadores e gestores da BigZone Jeans oferece uma visao
valiosa sobre como a marca estd a adaptar as suas praticas de marketing para aproveitar as
vantagens do ambiente digital. Além disso, discutiremos os desafios enfrentados neste processo e
encontraremos solucoes para colmatar as dificuldades da empresa, contribuindo para uma
compreensao mais ampla do papel do marketing digital na evolucao das marcas de moda em
Portugal. Com isso em mente, foi realizada uma entrevista com os responsaveis pela marca, com
o objetivo de identificar os pontos criticos que requerem atenc¢ao e desenvolvimento no ambito do

marketing digital.

Durante a entrevista, foram discutidos aspetos cruciais, como a necessidade de uma presenca
mais robusta nas redes sociais, estratégias de conteido mais direcionadas e o papel fundamental
das newsletters na comunicacao com os clientes. Este didlogo ofereceu insights valiosos sobre
como a BigZone Jeans pode explorar melhor as ferramentas digitais disponiveis para aumentar a

sua interacao e fidelizacao de clientes.
3.5.1 Transcricao da Entrevista
1. Como descreve a BigZone Jeans?

E uma marca de moda, para homem e mulher, especializada em jeans, mas complementa-se com

pecas em malha, linho e outros tecidos. Recentemente, comecou a incluir também acessoérios.

2. Quais sao os principais valores que a marca deseja transmitir aos

consumidores?

Qualidade, originalidade e garantia de fabrico nacional.
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3. Quem é o publico-alvo da BigZone Jeans?

O publico alvo sao homens e mulheres com idades entre 30anos aos 55 anos. Englobando na

mesma as outras idades, mas especificando dentro deste intervalo.

4. Quais marcas concorrentes considera como exemplos de sucesso?

Levi’s, Lion of Porches, Tiffosi e Salsa.

5. Através de que canais tradicionais é feito o marketing da empresa?

De vez em quando fazemos alguma publicidade outdoor, mas nao é algo regular.

6. Quais plataformas digitais a BigZone Jeans utiliza atualmente (site, redes

sociais, e-commerce)?

Hoje em dia, redes sociais e site online, mas sem venda online. Apenas para localizar as lojas onde

podem encontrar as pegas.

7. Como avalia a presenca da marca nas redes sociais e a interacio com os

consumidores?

Esta em fase de crescimento, queremos crescer muito nesta area. Ainda estamos muito no inicio.

8. No seu ver, qual a importiancia da passagem do marketing tradicional para o

digital e qual o impacto que se espera ter na marca?

Nos dias de hoje, quem nao apostar no marketing digital ndo consegue manter uma empresa,

porque nao se evidencia e acaba por nao haver divulgacao.

9. Que conteudos tém gerado mais interacoes nas plataformas digitais?

Neste momento os videos de apresentacao de cada colecao.

10. Que estratégias de marketing digital acredita que a BigZone Jeans deveria

adotar?

O que neste momento queriamos fazer era apostar nas redes sociais a0 maximo e investir em

influencers para divulgar a marca.

11. Que tipos de campanhas promocionais ou parcerias considera relevantes

para a marca?
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Hoje em dia as campanhas que fazemos acabamos por direcionar especificamente com os clientes

fidelizados, é algo mais restrito.

12. Que inovacoes ou tendéncias acredita que a marca deveria acompanhar para

se manter relevante?

O nosso objetivo € mesmo melhorar o departamento das redes sociais, apostar muito mais. E
também apostar cada vez mais na sustentabilidade. Sendo que, ja é algo a comecar a entrar na
nossa marca. Recentemente, comegamos a apostar em tecidos organicos e até mesmo nas
lavagens dos jeans também ja existem técnicas mais sustentaveis que a nossa marca também ja

comecou a implementar.
13. Como visualiza a evolucao da BigZone Jeans nos préoximos 5 anos?

Nos préximos 5 anos tencionamos continuar a evoluir e ao mesmo tempo que tenha notoriedade
e que seja uma marca com valor no mercado nacional e internacional. Até porque o nosso grande

objetivo é chegar ao mercado internacional.

3.5.2 Analise da Entrevista

Com base na analise das respostas a entrevista a marca portuguesa BigZone Jeans percebemos
que é uma marca em fase de crescimento e transformacao, esta procura fortalecer a sua identidade
e expandir-se tanto no mercado nacional como internacional. E uma marca especializada em
jeans, destacando-se pela qualidade, originalidade e pela garantia de fabrico nacional, valores que
a empresa pretende transmitir a um publico-alvo diversificado, composto principalmente por

homens e mulheres entre 30 e 55 anos. (Kotler & Keller, 2016)

Ao analisarmos a forma como a marca esta no digital entendemos que ainda se encontra no inicio
da exploracdo. Conta com 3400 seguidores no Instagram e ndo possui TikTok, plataforma
indispensavel hoje em dia. Até para alcancar ptblico novo. Apesar de utilizar algumas plataformas
sociais e um site informativo, a auséncia de um e-commerce e a dependéncia limitada de
estratégias de marketing digital revelam uma oportunidade significativa para o crescimento.
Segundo Solomon (2017), “quem nao apostar no marketing digital ndo consegue manter uma
empresa”, o que reforca a necessidade de adotar uma abordagem mais agressiva nas redes sociais,
incluindo colaboragdes com influencers e a produgdo de contetido relevante, como videos de

apresentacdo de cole¢des, que tém mostrado maior interesse por parte do ptblico.

A empresa também reconhece a importancia de acompanhar tendéncias de sustentabilidade,
comecando a introduzir tecidos organicos e novas técnicas de lavagem eco-friendly (McKinsey &
Company, 2022). Esse foco em sustentabilidade pode nao apenas atrair consumidores

conscientes, mas também posicionar a marca como uma lider no mercado num contexto onde a
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ética e a transparéncia sdo cada vez mais valorizadas pelos consumidores (Fashion Revolution,

2023).

A BigZone possui uma presenca digital que se destaca principalmente através do Instagram,
sendo esta uma das suas ferramentas mais relevantes de comunicagio com o publico. No entanto,
a analise revela limitacGes na forma como a marca utiliza a plataforma. A conta no Instagram
apresenta um feed visualmente consistente, focado em imagens de produtos como calcas,
camisolas e acessorios, mas com pouca variedade criativa e falta de elementos que contextualizem
os produtos no quotidiano dos consumidores. Conforme pode ser observado na Figura 12, embora
a estética seja coerente, falta-lhe um apelo emocional ou uma narrativa que aprofunde a ligacao
com o publico-alvo. Além disso, a interacdo na plataforma é reduzida, com interagdes limitadas a
alguns “likes” e comentarios esporadicos que raramente recebem resposta da marca. Esta
auséncia de interacao ativa pode ser interpretada como uma falha no fortalecimento da relagao

entre a marca e o consumidor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kotler & Keller, 2016).

bigzonejeans A sequir v Enviar mensagem  +&

Bﬁ 410 publicagdes 3535 seguidores A seguir 475

Bigzone Jeans
Fashion Portuguese Brand

& www.bigzonejeans.com

Seguidores jaso mandim, migueicostho 99 + 52 outras pessoss

XXX,

|
w22 SUMMER 2023 w2 w22 SUMMER 2022

20

@ PUBLICACOES ™ REELS % IDENTIFICAGOES

Figura 12 — Feed do Instragram da marca BigZone Jeans. Fonte: Instagram
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Além do Instagram, a BigZone utiliza outros canais digitais, como o Facebook e um website oficial.
No Facebook, as publicacoes seguem o padrao do Instagram, com foco em promocdes e novos
produtos, mas a interacdo é ainda mais limitado. O website, por sua vez, apresenta os produtos
da marca, mas nao oferece um e-commerce funcional, redirecionando os consumidores para lojas
fisicas. Esta lacuna na presenca digital impede a marca de alcancar publicos mais amplos,
sobretudo fora do mercado portugués, onde o comércio online tem um papel crucial no

crescimento de marcas emergentes (Ryan, 2016).

Outro elemento presente na estratégia digital da BigZone sdo as newsletters. Embora enviadas
esporadicamente, estas focam-se em apresentar novas colecoes e promocdes. No entanto, a falta
de personalizacdo e segmentacdo das mensagens reduz a eficacia destas comunicacdes,
contrariando as melhores praticas recomendadas para aumentar a interacdo e a lealdade dos

consumidores (Marques, 2016a; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

No que diz respeito a comunicagdo, a marca enfatiza trés aspetos principais: a qualidade dos
produtos, o compromisso com a sustentabilidade e a acessibilidade da moda casual. Contudo,
estas mensagens ndo sdo consistentemente refletidas nas estratégias digitais. Por exemplo,
enquanto o compromisso com a sustentabilidade é mencionado em alguns contetdos, falta-lhe
destaque suficiente para criar um posicionamento claro e diferenciado. Além disso, a
comunicacao visual e textual da marca ainda nao explora plenamente o potencial de storytelling,
uma ferramenta poderosa para criar uma ligacdo emocional com o consumidor (Kotler & Keller,

2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Dado este cenario, é recomendada uma reformulacido das estratégias digitais da BigZone. No
Instagram, a inclusdo de histérias de consumidores, videos curtos com dicas de estilo e imagens
que situem os produtos em contextos reais pode melhorar o engajamento e a identificacdo com a
marca. A implementacdo de um e-commerce permitiria a marca expandir o seu alcance e oferecer
conveniéncia aos consumidores, respondendo a tendéncia crescente de compras online no setor
da moda (Cohen, 2018). Parcerias estratégicas com micro e macro-influencers alinhados aos
valores da marca podem ampliar a visibilidade da BigZone e reforcar a sua credibilidade junto de
novos puablicos (Freberg et al., 2011). Finalmente, campanhas digitais integradas, centradas nos
valores de sustentabilidade e estilo acessivel, podem ajudar a construir uma narrativa de marca
mais envolvente e emocional, alinhando-se as expectativas dos consumidores modernos (Ryan,

2016; Purwara, 2020).

A BigZone Jeans possui uma boa base para evoluir nos proximos anos. Ao fortalecer a sua
presenca no digital e diferenciar-se através da sustentabilidade, a marca nao s6 pode alcancar um
crescimento significativo, como também construir uma boa reputacio neste mercado tao
competitivo de moda. Com estratégias bem delineadas, a BigZone Jeans tem potencial para se

tornar uma referéncia, ndo apenas nacional, mas também internacional.
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Capitulo 4

Projeto Exploratorio: Ferramentas e

Estratégias para Marketing Digital

Para a elaboracdo deste projeto foi tido em consideracao o estado-da-arte e o estudo de caso,
analisando os concorrentes e as estratégias de comunicacdo dos mesmos, bem como a entrevista
a marca BigZone Jeans, para encontrar uma solugo, para esta crescer organicamente no mundo
da moda. Nos tltimos anos, a transformacao digital tem impactado profundamente a forma como
as marcas interagem com os seus consumidores. Neste contexto, a Big Zone Jeans, uma marca
consolidada no setor de jeanswear, enfrenta o desafio de adaptar as suas estratégias de marketing
as novas dinamicas de mercado, que exigem maior interatividade e personalizacao. Este projeto
visa apresentar um plano de marketing digital para a BigZone Jeans, com o objetivo de fortalecer

sua presenca online, aumentar a interacao com o publico-alvo e, por fim, impulsionar as vendas.

Pretende-se analisar os elementos da marca um a um e apresentar solucoes para melhorar cada
caracteristica da marca. Neste projeto, o objetivo é desenvolver estratégias concretas para
impulsionar o crescimento da marca portuguesa BigZone Jeans nas redes sociais e enquanto
marca. Em um cenério em que a presenca online é fundamental para a competitividade das
marcas, proponho varias solugoes especificas que podem ser implementadas e no decorrer deste

projeto irei esclarecer e apresentar solugdes para cada uma.

Em primeiro lugar a criacao de contetdo visual atrativo. A moda é um setor altamente visual, e a
producao de contetidos fotograficos e videograficos de alta qualidade é crucial. A utilizacao do
Instagram e do TikTok pode aumentar a visibilidade da marca. Segundo Inoue et al. (2019),
contetido visual bem elaborado nao apenas atrai mais seguidores, mas também aumenta a

interacdo destes, essencial para a construcao de uma comunidade fiel em torno de uma marca.

Em segundo lugar é extremamente importante a colaboracdo com influencers. Estabelecer
parcerias com influencers que alinhem com os valores da marca podem ampliar o alcance e a
credibilidade da BigZone Jeans. As campanhas de marketing em que incluem influencers tém se
mostrado eficazes para aumentar o reconhecimento da marca e gerar vendas (Freberg, Graham,
McGaughey, & Freberg, 2011). Identificar micro-influencers que atuem no nicho de moda

sustentavel pode ser uma estratégia vantajosa e custo-efetiva.

A utilizacdo de campanhas de publicidade digital segmentadas. A utilizacdo de andncios pagos

nas redes sociais, como Facebook e Instagram, permite segmentar ptblicos especificos com base
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em interesses, comportamento e demografia. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019),
andancios bem segmentados podem resultar em um retorno sobre investimento significativo,

aumentando a conversao de visitantes em clientes.

A interacgdo didria com a comunidade, criar uma relacao ativa com os seguidores é essencial.
Responder a comentéarios, criar questionarios. Como apontado por Laroche et al. (2013), a
interacdo nas redes sociais contribui para a percepc¢io positiva da marca e pode influenciar
decisdes de compra. Ao analisar regularmente o desempenho faz com que uma marca crescga
muito mais depressa. Implementar ferramentas de analise, como Google Analytics e métricas de
redes sociais, permitirdi acompanhar o desempenho das campanhas e ajustar as estratégias
conforme o necessario. Ao recolher e ao analisar os dados sdo acaba por otimizar agoes e

maximizar resultados (Kirkpatrick, 2016).

Estas solugoes tém o potencial de ndo apenas aumentar a presenca online da BigZone Jeans, mas
também de construir uma base de clientes leais e sincronizados, essenciais para o crescimento

sustentavel da marca no competitivo mercado da moda.

4.1 Re-desenho do Logotipo da BigZone Jeans

Ao observarmos as formas do logo6tipo, anteriormente apresentado na Figura 5, visualizamos a
simplicidade das formas, remetem para o minimalismo, o que é uma tendéncia forte no design de
moda atual. No entanto, para o mercado casual, seria interessante adicionar um toque que
transmita descontracdo ou uma referéncia mais direta a moda casual, seja com curvas mais
suaves, elementos dinamicos ou até mesmo uma paleta que transmita versatilidade. Assim, o
logo6tipo, através das suas cores e formas minimalistas, reflete uma personalidade mais sofisticada
e moderna, o que pode funcionar bem se a intencao for comunicar um estilo casual. Desta forma
pode ser interessante adicionar leveza ao design, possivelmente com elementos visuais que
representem movimento e fluidez. Como a marca tem o objetivo de atrair um publico mais amplo,

vale a pena explorar alternativas de design que comuniquem conforto e descontracao.

A utilizacdo de tons escuros, pode ser eficaz se a marca estiver a posicionar-se como uma marca
casual premium ou smart casual. Para garantir que o publico-alvo entende a mensagem da
marca, seria interessante equilibrar o minimalismo com algum detalhe para que traga uma
conexao emocional mais direta com o estilo casual. Para além do preto predominante, testar cores
que relembrem descontragdo e calor pode alinhar melhor o logbtipo com o mercado casual. Por
exemplo, adicionar detalhes em cinza claro, azul suave ou até mesmo um tom terroso. Para além
destes pormenores todos é importante que o logdtipo funcione bem em varias superficies, como

etiquetas de roupas, embalagens, redes sociais e e-commerce.

Manter a linha da marca e simplifici-la era o objetivo. Através do uso de uma fonte serifada o

objetivo é abordar a marca de uma forma mais sofisticada e classica, com um toque de
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formalidade. De acordo com Bringhurst (2012), fontes com serifa sio normalmente a marcas que
tem como objetivo transmitir confianca e tradicdo. Essa caracteristica é reforcada pelas linhas
elegantes e curvas suaves do logo6tipo, que refletem uma estética equilibrada entre estilo e

funcionalidade.

Este logdtipo apresenta variacGes em trés tons distintos: preto, bege claro e cinza, conforme
apresentado na Figura 13. A cor preta, como o tom mais s6lido e intenso, representa autoridade,
sofisticacdo e intemporalidade, como afirma Lidwell, Holden e Butler (2010). O bege claro, por
outro lado, transmite uma sensacgao de neutralidade e suavidade, associada a acessibilidade e ao
conforto, enquanto o cinza sugere equilibrio e profissionalismo, sendo frequentemente usado por

marcas que desejam comunicar seriedade, mas ao mesmo tempo com um toque casual.

BIGZONE BIGZONE

Figura 13 — Proposta simplificada do log6tipo da marca. Fonte: elaborada pela autora deste projeto

4.2 Comunicacao com o cliente

A comunicacdo regular nas redes sociais é crucial para o crescimento e a sustentabilidade de
marcas de moda, como a BigZone Jeans. Ao adotar estratégias inovadoras, a marca pode
aumentar a sua visibilidade e a interagdo com o ptiblico-alvo, convertendo seguidores em clientes

fiéis.

A primeira estratégia a considerar é a criacao de contetido visual atraente. Segundo Solis (2017),
o contetido visual é fundamental para capturar a atencao nas redes sociais, onde a competicao por
visibilidade é intensa. Bons exemplos desses contetdos sdo os behind the scenes de sessoes
fotograficas para a marca, a ideia é estes videos serem curtos, mas ao mesmo tempo que consigam
captar atencao do publico, como Reels e TikToks, a ideia é mostrar as pecas em diferentes

contextos, aumentando a atratividade da marca.

A proposta para este projeto € alterar a linguagem da rede social da marca. Neste caso comecando
por criar um layout para as historias de forma a conseguir consisténcia na imagem. Incentivar
quem compra a marca a partilhar a sua experiéncia com a marca e desta forma criar credibilidade
na marca. A interacao direta com o puablico € crucial. Criar caixas de perguntas para perceber as
necessidades do nosso publico para conseguir evoluir. Ao interagir com os seguidores permite
uma comunicacao bidirecional, conforme apontado por Kietzmann et al. (2011). Esse tipo de

interacdo ajuda a entender as preferéncias dos clientes e a personalizar as ofertas.
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Figura 14 — Feed atual do Instagram da marca. Fonte: https://www.instagram.com/bigzonejeans/

Podemos considerar que a marca apresenta pontos fortes na sua rede social, a estética coesa, as
fotos mostram uma paleta de cores harmoniosa e um estilo visual consistente, o que contribui
para uma identidade de uma marca reconhecivel, como pode ser verificado na Figura 14. Esse
aspeto é importante para marcas de moda, ja que o objetivo destas é criar um feed mais atraente
e organizado. O feed investe em diferentes cenarios para criar novidade ao publico, tanto em locais
urbanos quanto em ambientes mais naturais e de praia. Essa variacdo ajuda a comunicar a
versatilidade da marca e a sua adaptacao para diversas ocasioes e estilos de vida. A marca aposta
em fotografias de alta qualidade, com uma boa iluminacao e angulos que valorizam as pecas. Esse
aspeto contribui para uma percec¢ao de valor elevado da marca. Ao apresentar modelos a usar as
pecas em ambientes reais, sem ser s6 em estadios, ajuda os clientes a visualizarem como as pecas

podem ser usadas no dia a dia, aumentando a conexao com o publico-alvo.

Por outro lado, podemos apontar alguns aspetos a melhorar na comunicagao da rede social da
marca. Embora o feed apresente boas imagens, ha pouco contetido em video, que é cada vez mais
essencial no Instagram para alcancar novos publicos e manter o crescimento deste. A marca
poderia investir em videos de behind the scenes, videos de criacoes de possiveis looks, ou videos
do processo de fabrico das pegas da cole¢ao para tornar o perfil mais dindmico e interativo. Nao
visualizamos uma interac¢ao direta com o publico nas histérias do Instagram, como legendas com
perguntas ou etiquetas de perguntas nos stories. Incluir sondagens para entender o que é que o
publico prefere, como "Qual é o teu look favorito?" ou "Com qual cor te identificas mais?", desta
forma pode incentivar o pablico a interagir mais, aumentando a proximidade da marca com os

seguidores. A Figura 15 apresenta uma proposta de feed para o Instragram da marca.

Embora o feed tenha um bom visual, é importante também destacar os valores e diferenciais da
marca, como sustentabilidade, qualidade dos materiais, e o processo de producao local. Isso

poderia ser feito através de posts informativos ou carrosséis explicando o que torna a BigZone
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Jeans especial. E atil manter o pablico atualizado sobre novos lancamentos, promocdes e outras
novidades da marca, especialmente em datas comemorativas. A adicdo de um calendario de
lancamentos e a promocao antecipada de colecoes futuras pode criar expectativa e crescimento.
A utilizacdo de stories e destaques, para uma marca de moda, é vantajoso usar as stories para
mostrar detalhes das pecas, as opinides dos clientes ou até contetidos colaborativos com
influenciadores. Os Destaques poderiam ser melhor organizados para incluir categorias como
"Novidades", "Colecoes", "Feedback de Clientes", entre outros, facilitando a navegacao para o

publico.
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Figura 15 — Proposta para melhorar o Instagram. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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O Instagram da BigZone Jeans ja possui uma base s6lida em termos de qualidade visual e
identidade de marca. Ao implementar estratégias de interacao e diversificar os tipos de contetdo,
a marca pode aumentar o seu alcance, fortalecer a conexao com os seguidores e construir uma
presenca digital mais interativa e dindmica. Ao criar uma linha condutora a marca ir4 ter a sua
propria identidade e consequentemente ird ter mais ptiblico a identificar-se com a mesma. Nas
épocas de lancamento de colecGes apostar em contetidos que despertem atencao do consumidor

como reels em formato de andncios. As Figuras 16-19 apresentam novas ideias para posts.

"]/(..-\'uml\:as
Aoo 7. \70"\"’3"“”‘ /

Figura 16 — Ideia para post “componentes do produto”. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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Ideias para anunciar novidades

LAUNCH

I
LAUNCY

Figura 17 - Proposta para anunciar novidades da marca. Fonte: elaborada pela autora deste projeto

Ideias para anunciar promocoes

SALE
SALE
SALE
SALE
SALE

Figura 18 - Proposta para anunciar saldos da marca. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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Ideias para STORIES

Hey, 0 que gostavam de it
saher sobe a BigZons

Figura 19 - Proposta para stories da marca. Fonte: elaborada pela autora deste projeto

4.3 Newsletters

As newsletters oferecem uma linha direta de comunicac¢ao com os clientes. De acordo com Chaffey
e Ellis-Chadwick (2019), uma das principais vantagens das newsletters é a sua capacidade de
atingir os consumidores diretamente através dos seus emails, permitindo uma comunica¢ao mais
personalizada e segmentada. Enviar usualmente newsletters mantém a marca memorizada na
mente dos consumidores. Segundo a pesquisa realizada pela HubSpot (2020), as empresas que
enviam newsletters semanais tém uma taxa de interagao significativamente maior do que aquelas
que nao utilizam essa ferramenta. Isso pode incluir cliques em links, interacoes nas redes sociais

e, eventualmente, conversoes em vendas.

As newsletters sao uma 6tima maneira de comunicar promocoes e ofertas exclusivas a assinantes
das mesmas. De acordo com Patel (2021), o envio de ofertas especiais através de newsletters pode
aumentar a taxa de conversdo, ja que os consumidores se sentem valorizados por receberem
informacoes privilegiadas e exclusivas. As newsletters tém uma grande vantagem que é a
possibilidade de segmentacao da lista de contactos. Como indicado por O'Sullivan e Dooley
(2019), a personalizacdo do contetido com base nas preferéncias e comportamentos dos clientes
resulta numa maior importancia e, consequentemente, em melhores taxas de abertura e cliques.
O envio de newsletters ir4 permitir & BigZone Jeans uma construcao de um relacionamento
continuo com os seus clientes. Segundo Kotler e Keller (2016), o marketing de relacionamento é
essencial para a fidelizacdo do cliente. Newsletters informativas e envolventes podem ajudar a

criar uma comunidade em torno da marca.
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Através das plataformas de e-mail marketing conseguimos analisar e medir o desempenho das
newsletters, como taxas de abertura, cliques e conversoes. De acordo com Halligan e Shah (2014),
essa analise permite a que as empresas ajustem as suas estratégias de marketing de forma
continua, garantindo que o contetildo permaneca relevante e atraente. Implementar newsletters
na BigZone Jeans pode nao apenas aumentar a interacao e as vendas, mas também construir um
relacionamento forte e duradouro com os clientes. A marca ao comunicar de forma direta e
personalizada, esta pode se diferenciar no mercado e aumentar a sua lealdade entre os

consumidores. A Figura 20 apresenta uma proposta de newsletter realizada para época festiva.
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BIGZONE

WOMEN MEN SALE

MERRY CGRISTMAS

Newsletter Bigzone Jeans: Celebre o Natal com Conforto e Estile
Ola, Eduarda!

A época mais magica do ano estd a chegar, ¢ na BigZone Jeans, estamos prontas para ajudar a
tornar o teu Natal sinda mais especial. Seja para um jJantar em familia, uma festa de amigos ou
uma troca de presentes, temos as pegas perfeitas para combater o frio com estilo € conforto.

O teu Natal com o Melhor dos Jeans

Os nossos jeans foram pensados para se adaptarem a todos os momentos das festividades Do
corte classico ao moderno, ha sermpre um modelo ideal para acompanhar © teu estilo nesta
epoca do ano. Versateis e confortaveis, os nossos jeans sao perfeitos para looks descontraidos e
elegantes.

e Malhas que Ab o Inverno
Sabemos que o frio faz parte do Natal, por isso criamos uma colegao de casacos & malhas que
combinam com os nossos jeans favoritos. Desde modelos mats leves até opgoes de malha grossa
& quentinha, estas pe¢as s3o ideais para compor um look natalicio aconchegante e cheio de
charme.

Dica BigZone: Como criar o L.ecok Perfelto para as Festas

Combina os teus jeans BigZone com uma camisola de malha em tons festivos @ um casaco
aconchegante. Completa com um cachecol elegante, e terds um visual pronto para qualguer
cocasiao de Natal, com um toque de estilo e muito conforto.

Celebra o Natal com a BigZone Jeans, e faz desta época uma verdadeira festa de estile! Explora a
colecdo online @ encontra as pegas parfeitas para um Natal inesquecivel

Boas Festas e um Feliz Natal,
A Equipa Bigzone

PARTILHA O TEU LOOK COM
JBGAMESTERDAM

Ja pode encontrar a nova colecao disponivel em
www.bigzonejeans.com

Figura 20 — Ideia para Newsletter de Natal. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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4.4 Influencers

Outra forma de crescimento € colaborar com influencers certos, que se enquadrem com o nicho
da marca, para aumentar a visibilidade da BigZone Jeans. Até mesmo parcerias com outros
designers ou marcas podem ajudar neste crescimento. De acordo com Freberg et al. (2011),
parcerias com influenciadores nao apenas aumentam o alcance, mas também fortalecem a
credibilidade da marca entre novos publicos. Colaboragdes com designers locais podem resultar

em edicoes limitadas, criando um senso de exclusividade.

Escolher influenciadores adequados para a marca BigZone Jeans envolve considerar tanto a
imagem da marca quanto o perfil do publico-alvo. Aqui estao algumas sugestoes de influencers

portugueses que se podem enquadrar bem com a proposta da marca.
1. Catarina Gouveia (@categouveia)

A Catarina é uma influencer de moda e lifestyle com uma forte presenca no Instagram (ver Figura
21). A sua preocupagdo com o meio ambiente e valorizar o que é portugués enquadra-se no perfil
desta marca. O seu publico-alvo inclui jovens adultos que valorizam a moda acessivel. Freberg et
al. (2011) destacam que a autenticidade é uma das caracteristicas mais valorizadas pelos

seguidores de influencers, o que pode beneficiar a comunicacio da marca.

A Catarina Gouveia pode ser uma mais-valia na comunicacdo da marca BigZone Jeans por
diversas razoes que envolvem aspetos de branding, marketing digital e a construcdo de uma
comunidade preocupada. Esta tem a capacidade de alcancar um grande publico e criar um alto
envolvimento nas suas publicacoes. Segundo Freberg et al. (2011), os influencers através das redes
sociais sao compreendidos como fontes de informac¢do mais auténticas e confiaveis, o que pode
aumentar a visibilidade e a reputacdo da marca. O facto de ela ser conhecida pela sua
autenticidade e conexao emocional com os seus seguidores acaba por beneficiar a BigZone Jeans,
ja que a autenticidade é um fator chave na decisdo de compra dos consumidores. Um estudo de
Marwick (2015) destaca que a percecao da autenticidade dos influencers pode aumentar a
lealdade que o ptblico tem a marca. Outro ponto positivo é a sua referéncia em relacdo a moda,
pode posicionar a BigZone Jeans como uma marca moderna e alinhada com as tendéncias.
Segundo Kapferer (2012) a importéancia do branding e do posicionamento constréi uma imagem

de marca forte, que pode ser reforcada através de parcerias.

A colaboragdo com a Catarina Gouveia pode trazer muitos beneficios para a marca BigZone Jeans,
desde o aumento do reconhecimento até a criacdo de uma ligacdo emocional com o seu publico.
Através da combinacdo do seu alcance, autenticidade e habilidade para criar contetido

visualmente atraente pode posicionar a marca de uma forma favoravel no mercado da moda.
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Figura 21 — Instagram Catarina Gouveia. Fonte: https://www.instagram.com/categouveia/

2. Inés Mocho (@inesmocho.makeup)

A Inés é conhecida pelo seu estilo descontraido e por partilhar dicas de moda acessiveis e lifestyle
(ver Figura 22). Ela conecta-se bem com um publico jovem que busca inspiracao em looks diarios.
A sua abordagem positiva e inclusiva pode ajudar a BigZone Jeans a posicionar-se como uma
marca que valoriza a diversidade. Segundo Kotler e Keller (2016) a conexdo emocional e a

identificacao do ptiblico com a marca sdo cruciais para o sucesso das campanhas de marketing.

A presenca da Inés Mocho nas redes sociais é poderosa, esta é conhecida pela sua forte presenca
no Instagram, no TikTok e no Youtube, onde publica contetidos relacionados com o seu estilo de
vida, moda e bem-estar. Segundo Bakhshi et al. (2022), os influencers que tém boa interagdo com
os seus seguidores costumam ser mais eficazes na promocao das marcas. O elevado nimero de
interagoes nos posts da Inés indica que os seus seguidores sdo fieis as suas opinides, o que é crucial
para as campanhas de marketing. A BigZone ao investir na Inés vai beneficiar ao associar-se a
uma influencer cujos valores refletem com os da marca. Segundo o estudo de Freberg et al. (2011),
a autenticidade e a coeréncia na comunicacio de algo so essenciais para construir a confianga do
consumidor. Posto isto, a Inés Mocho valoriza a sustentabilidade, por exemplo, e a BigZone tem
um compromisso com praticas sustentaveis, essa sinergia pode ser explorada nas campanhas. De

acordo com demografia do ptblico de Inés Mocho entendemos que coincide com a base dos
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clientes da BigZone. Através do estudo de Arora e Stoner (2020) entendemos que os influencers
com um publico semelhante ao da marca tém mais hipoteses de converter os seguidores em
clientes. Esta combinacao de fatores posiciona a Inés Mocho como uma influencer chave para a

BigZone, contribuindo para a construcao da marca e consequentemente o aumento das vendas.

inesmocho.makeup & Enviarmensagem & ses

2737 publicsgies 339 mil ssguidores A seguir 1150

& o

Cabele Makeup ripida

8 PUBLICACOES & Refs OENTIFICAGORS

Figura 22 — Instagram Inés Mocho. Fonte: https://www.instagram.com/inesmocho.makeup/

3. Mafalda Castro (@mafaldacastro)

A Mafalda é uma influencer multifacetada que aborda moda, beleza e lifestyle (ver Figura 23).
Com uma base de seguidores sélida, vai ajudar a aumentar a visibilidade da marca entre diferentes
segmentos de publico, especialmente os jovens adultos. Kietzmann et al. (2011) discutem a
importancia de influencers que conseguem transitar entre diferentes topicos e angariar uma

variedade de publicos.

Devido a forte presenca da Mafalda Castro nas redes sociais, nomeadamente no Instagram e no
TikTok, onde publica contetidos sobre moda, beleza e neste momento do seu filho recém-nascido.
O nivel elevado de interacdo com os seus seguidores faz com que seja uma fonte confiavel.
Segundo Bakhshi et al. (2022), influencers com elevada interacao sdo mais eficazes na promocao
de marcas. O facto da BigZone, ter uma imagem voltada para a moda acessivel e jovem, a Mafalda

Castro é uma parceira ideal. A sua forma de comunicar é conhecida pelo empoderamento e
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criatividade, que se enquadra muito bem com os valores da marca. Segundo os estudos de Freberg
et al. (2011) entendemos que a autenticidade e a conexdao emocional sdo fundamentais para a
comunicacio entre influencers e marcas. O publico da Mafalda Castro é predominantemente
jovem, um segmento que a BigZone esta interessada em atingir. A Mafalda é conhecida pelo seu
estilo verdadeiro e criativo, utiliza o humor e storytelling nos seus contetidos. De acordo com
Nielsen (2016), os consumidores normalmente confiam mais nas dicas de influencers do que em
anudncios tradicionais. A forma como ela apresenta os produtos de maneira divertida e auténtica
vai ajudar a BigZone a destacar-se no mercado. Desta forma, a Mafalda Castro é uma escolha
estratégica para a BigZone, contribuindo para o fortalecimento da marca e para o aumento da

interacao do publico com a marca e das vendas.

mafaldacastro @ Asequirv Enviar mensagem 48 eee

4437 publicagdes 575 mil seguidores A seguir 940

Mafalda de Castro
From Lisbor

. profile id=2d0a408f-340F-4782-80F3-e7

Sequidores: inesmeardosotd, miguekoetho 99 + 230 outras pessoxs

2020060

Home- Lasia. Jidis baby cat New Home NYC Cobasqueg... Jors Beothers

@ PUBLICACOES % REELS IDENTIFICACOES

b

Figura 23 — Instagram Inés Mocho. Fonte: https://www.instagram.com/mafaldacastro

3. Vanessa Oliveira (@vanessaoliveiraofficial)

A Vanessa é conhecida pela sua forte presenca na televisao e nas redes sociais, sendo conhecida
pelo seu estilo auténtico e pela sua ligacdo com a televisao (ver Figura 25). Ela pode trazer uma

visibilidade significativa para a marca e atrair um pablico mais maduro, que valoriza a qualidade
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e o estilo. Kumar e Reinartz (2016) dizem que influencers com uma presenca e uma conexao fortes
geraram um maior impacto nas campanhas de marketing. A associacdo com uma figura piblica
respeitada vai elevar a imagem da BigZone e aumentar a confianca do consumidor na marca. O
seu publico é predominantemente mulheres preocupadas em cuidar de si e que priorizam o seu
bem-estar, semelhante ao publico que a BigZone deseja alcancar. O estilo de comunicacao da
Vanessa é carismatico e envolvente, o que pode facilitar a promocao de produtos de forma
verdadeira. A forma como Vanessa apresenta os produtos pode atrair o interesse dos seguidores
e consequentemente estimular a compra do produto. Normalmente esta envolve-se em
campanhas sociais e de empoderamento feminino, o que pode ser uma 6tima maneira de alinhar
a marca BigZone com valores sociais positivos. O estudo de Bakhshi et al. (2022) destaca que
marcas que se associam a causas relevantes podem melhorar a sua imagem e o seu alcance. Como
apresentadora, Vanessa Oliveira tem experiéncia em produzir conteido atraente e de alta
qualidade, essa habilidade é crucial para as campanhas de marketing que exigem ideias
impactantes e mensagens infaliveis. O storytelling pode ser uma ferramenta poderosa para criar
uma conexao emocional com o publico. Portanto, entendemos que a Vanessa Oliveira é uma
influencer para comunicar a BigZone, contribuindo para aumentar o reconhecimento da marca e

chegar ao publico-alvo correto.

vanessaoliveiraofficial @ Enviar mensagem  o&  see

2530 publicagdes 192 mil seguidcres A seguir 2220

Vanessa Oliveira

(]

/podcasts pt + 2

Coguderes sarsbiantin, clte faben + 24 outran peasos

Figura 24 — Instagram Vanessa Oliveira. Fonte: https://www.instagram.com/vanessaoliveiraofficial/
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No processo de escolha de influencers, é essencial considerar a afinidade deles com os valores da
marca BigZone Jeans e a capacidade de repercutir com o publico-alvo. A colaboracdo com
influencers verdadeiros e importantes pode impulsionar a presenca online da marca, aumentando

a sua notoriedade e aliciacao.
4.5 Epocas especiais

Nas épocas festivas como Natal, Ano Novo, Pascoa e Aniversario da marca, desenvolver
campanhas teméticas ou eventos para atrair a atencao e potenciar o envolvimento. Kotler e Keller
(2016) destacam a importancia de campanhas sazonais para criar uma conexao emocional com
os consumidores, aumentando assim a relevancia da marca. Por fim, a implementacao de
promocoes exclusivas para seguidores nas redes sociais vai potenciar a realizacdo de compras,
como através do exemplo ilustrado na Figura 26. Segundo Kumar e Reinartz (2016), programas
de fidelidade nao apenas atraem novos clientes, mas também mantém os existentes, aumentando

o valor do tempo de vida do cliente.

Ideias para posts “épocas especiais”

Figura 25 — Proposta de campanha para épocas especiais
Fonte: elaborada pela autora deste projeto

Ao adotar estas estratégias de comunicacdo, a BigZone Jeans pode ndo apenas aumentar o seu
alcance nas redes sociais, mas também construir uma comunidade leal em redor da marca. Hoje
em dia, a inovacao na comunicac¢ao é fundamental para se destacar num mercado cada vez mais

competitivo como o da moda.
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4.6 Loja Online

A criacdo de uma loja online para a marca BigZone Jeans pode proporcionar uma série de
beneficios tanto estratégicos e como comerciais. Ao estabelecer uma presenca no online, a
BigZone Jeans vai expandir o seu alcance para além das limitacbes geograficas. Segundo
Schibrowsky, Peltier e Nill (2007) a internet permite que as empresas alcancem mercados globais
com uma fracdo do custo de distribuicao tradicional, aumentando significativamente o ptblico-

alvo da marca.

Ao abrir uma loja online vai oferecer liberdade & Bigzone Jeans de trabalhar com custos
operacionais menores. Turban et al. (2015) afirmam que os negbcios de comércio eletronico tém
custos de infraestrutura significativamente menores, pois nao precisam arcar com despesas
associadas a arrendamento, manutencdo de lojas fisicas ou grandes stocks. Dessa forma, a
empresa pode otimizar os seus recursos e investir mais em marketing digital ou no
desenvolvimento de produtos. Para além de economizar também conseguem adquirir dados de
navegacao e compra dos consumidores, facilitando a personalizacdo da experiéncia de compra.
Smith (2011) argumenta que as ferramentas de marketing digital, como os sistemas de
recomendacdo baseados em dados, permitem que as marcas oferecam produtos e promocgoes

personalizadas para cada cliente, aumentando a satisfacao destes e consequentemente as vendas.

A criacdo da loja online para a Bigzone Jeans vai trazer a oportunidade de alargar o
relacionamento com os seus consumidores, tanto no ambiente fisico quanto no digital. Essa
abordagem, conhecida como experiéncia omnichannel (ver Figura 27), permite que os clientes
interajam com a marca de varias maneiras, integrando o melhor dos dois mundos. Segundo
Verhoef, Kannan e Inman (2015), estes afirmam que o omnichannel é essencial para responder
as expectativas dos consumidores de hoje, que procuram conveniéncia e flexibilidade nas

interagbes com as marcas, seja em lojas fisicas ou no conforto das suas casas.
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Figura 26 — Omnichannel. Fonte: https://www.semrush.com/blog/omnichannel-marketing/

No setor de moda a presenca online deixou de ser um fator indiferente para se tornar uma
verdadeira necessidade. Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) observam que as empresas que investem
em estratégias de marketing digital e e-commerce obtém uma vantagem competitiva,
especialmente porque os consumidores estdo cada vez mais focados em conveniéncia e
acessibilidade. Visto que o comportamento do consumidor mudou radicalmente com o
crescimento do e-commerce, um numero crescente de pessoas prefere fazer as suas compras
online, o que abriu espaco para que as marcas explorem novas oportunidades. Wang et al. (2016)
destacam que as marcas que adotam canais de vendas online tendem a captar mais facilmente a
atenc¢ao dos consumidores mais jovens, que valorizam a praticidade e a disponibilidade continua
dos produtos. Através desta informacao criamos uma loja online simples e intuitiva. Utilizacao
de tons neutros para que o consumidor nao perca o foco e a forma intuitiva de encontrar o que
pretende para que o consumidor nao precise de sair da plataforma para encontrar o que pretende,

como pode ser verificado na landing page apresentada na Figura 28, e nas Figuras 29-30.
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BIGZONLE

| Desliza para baixo para nos conheceres melhor |

Figura 27 — Proposta de Loja Online. Fonte: elaborada pela autora deste projeto

BIGZONE HOME NEW IN ON SALE OUR STORY CONTACTS

'ccEsquS

Figura 28 — Proposta de Loja Online. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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BIGZONE HOME NEW IN ON SALE OUR STORY CONTACTS ]

Blusa de algodao com padrao Casaco de fazenda comprido Calcas de ganga com pérolas Conjunto classico
39,90€ 139,90€ 89,90€ 169,90€

Figura 29 — Proposta de Loja Online. Fonte: elaborada pela autora deste projeto
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Capitulo 5

Conclusoes

O marketing digital tem se mostrado uma ferramenta regeneradora para as empresas em todo o
mundo, e a BigZone Jeans, uma marca portuguesa, ndo é excecdo. Ao longo desta investigagao,
ficou claro que a evolucao das estratégias digitais é imprescindivel para o crescimento sustentavel
e a consolidacio de marcas no setor da moda. Através do estudo da BigZone Jeans entendemos
como as praticas de marketing digital, particularmente o uso de redes sociais, influencers e
marketing de conteiido, tém o potencial de alavancar a presenca da marca no mercado,
aumentando a sua visibilidade e aprofundando a relacdo com os consumidores. Esses canais
oferecem um nivel de interacao e personalizacido impossivel de ser alcangado através de métodos
tradicionais, proporcionando a marca uma oportunidade Gnica de conversar com o seu publico

de forma mais direta e segmentada.

Através da analise da marca BigZone Jeans também entendemos que o marketing digital nao se
trata apenas de uma ferramenta promocional, mas de um mecanismo fundamental para construir
uma identidade auténtica e transparente, alinhada aos valores atuais de sustentabilidade e
responsabilidade social. Através da integracao de elementos como o uso de materiais sustentaveis
e praticas de producdo ética, a BigZone pode diferenciar-se dos concorrentes com mercado
saturado, onde os consumidores estdo cada vez mais exigentes quanto as suas escolhas de
consumo. Desta forma, a marca nao responde apenas as necessidades do consumidor moderno,
mas também se posiciona como uma empresa inovadora e responsavel, algo cada vez mais

valorizado nas industrias de moda.

Um dos pontos criticos reconhecidos neste projeto é a necessidade de uma presenca digital mais
robusta e estratégica. Apesar da BigZone ter iniciado a sua inclusdo nas redes sociais e nas
plataformas digitais, ainda ha um potencial significativo a ser explorado. A falta de um e-
commerce estruturado, por exemplo, limita o alcance da marca a nivel global, um fator que
poderia impulsionar as vendas e ampliar a base dos consumidores. O desenvolvimento de uma
loja online, integrada com estratégias de marketing digital, possibilitaria a expansao para novos
mercados, mas também a fidelizagdo dos clientes através de campanhas personalizadas, como
newsletters segmentadas e ofertas exclusivas. A interac¢do direta e continua com o puablico, através
de plataformas digitais, seria essencial para manter a relevancia da marca e promover interagao

constante entre a marca e o consumidor.

Outro elemento essencial para o crescimento da BigZone é o uso de influencers e celebridades do

mundo digital, uma pratica ja adotada por grandes marcas do setor, como a Zara e a Levi's. Desta
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forma, ao estabelecer parcerias com micro e macro-influencers, que partilham os mesmos valores
da marca, esta pode aumentar o seu alcance e conquistar novos nichos de mercado. Essas
colaboracoes sdo especialmente eficazes no ambiente atual, onde os consumidores confiam mais
em recomendacdes de pessoas que seguem do que em campanhas publicitarias tradicionais.
Sendo assim, ao alinharem-se com influencers que representam o seu publico-alvo e que se
conectam com temas como moda sustentavel, a BigZone pode melhorar a imagem de marca e

criar uma maior lealdade entre os consumidores.

A personalizacdo das campanhas digitais também é uma ferramenta crucial para o crescimento
organico da marca. A utilizacdo de dados e métricas das redes sociais, como o comportamento do
consumidor e as interacOes nas plataformas, pode permitir a BigZone ajustar a sua comunicacao
e melhorar a importancia das suas campanhas publicitarias. O uso de ferramentas como Google
Analytics e o acompanhamento do desempenho das campanhas nas redes sociais permitira a
marca identificar rapidamente quais sdo os contetidos que geram mais interagdo e quais
estratégias que precisam de ser adaptadas. Esse processo de melhoria continua é fundamental
para garantir que a marca permaneca competitiva e responda as necessidades dos consumidores

de maneira agil e eficaz.

Além disso, a transicdo do marketing tradicional para o digital requer uma abordagem integrada
e multicanal, como sugerido nos diversos autores do estado-da-arte. A BigZone ja adota algumas
praticas de marketing tradicional, como publicidade outdoor, mas é fundamental que a marca
adote uma estratégia hibrida, onde os esforcos offline e online se complementem entre eles. Posto
isto, a marca pode criar uma experiéncia coesa e imersiva para o consumidor, aumentando o
alcance e fortalecendo a sua identidade visual e cultural, tanto no mundo fisico quanto no mundo
digital. Essa combinacao entre canais fortalece a percecdo da marca e maximiza os resultados das

campanhas, além de atingir um ptblico mais amplo.

Ao longo deste projeto, procurou-se compreender o papel crucial que o marketing digital
desempenha no crescimento de uma marca emergente, como a BigZone Jeans, no competitivo
mercado da moda. A andlise aprofundada das estratégias de marketing tradicional e digital
revelou como ambos os modelos se complementam, sendo essenciais para o sucesso das marcas

na era contemporanea.

O marketing tradicional, embora ainda relevante para marcas de luxo e com uma forte presenca
fisica, ndo consegue mais alcancar o mesmo nivel de interatividade e segmentacao oferecido pelas
plataformas digitais. As marcas de moda, especialmente as emergentes, como a BigZone, podem
aproveitar as ferramentas do marketing digital — redes sociais, e-commerce, marketing de
influenciadores — para alcancar novos publicos, reduzir custos e criar uma relagdo mais proxima

e personalizada com os consumidores.

No caso especifico da BigZone, a transicdo para um marketing digital mais robusto e direcionado

pode ser a chave para o seu crescimento sustentavel. Através de estratégias de presenca online,
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marketing de contetido, e parcerias com influenciadores, a marca pode expandir sua visibilidade
e fortalecer a confianca com seu publico-alvo. A analise SWOT realizada ao longo do estudo
destacou as fraquezas atuais da marca, como a sua presenca digital limitada, e forneceu sugestoes
praticas para supera-las, com foco na constru¢do de um e-commerce eficiente e na utilizacao

estratégica das redes sociais.

Além disso, a pesquisa mostrou que, embora o marketing digital seja uma ferramenta poderosa
para alcancar e engajar o consumidor moderno, € a integracao das estratégias tradicionais com as
digitais que oferece as marcas um diferencial competitivo. Um exemplo claro disso é o uso de
campanhas digitais que reforcam valores de exclusividade e autenticidade, elementos

fundamentais para marcas no setor da moda, como visto em campanhas de marcas globais.

Ao longo do desenvolvimento deste projeto, também se verificou a importancia da adaptacgio
constante as mudancas do mercado e do comportamento do consumidor. O setor da moda é
altamente volatil e, para se manter competitiva, a BigZone deve estar atenta as tendéncias e as

novas exigéncias dos consumidores, como a sustentabilidade e a responsabilidade social.

Por fim, as entrevistas realizadas com os gestores da BigZone fortaleceram a ideia de que a
sustentabilidade e a inovacdo digital sdo dois pilares centrais para o futuro da marca. O
compromisso com préaticas sustentaveis, como a utilizacdo de materiais organicos e técnicas de
producao eco-friendly, nao sé contribui para a preservacao ambiental, mas também aglomera
valor a marca, atraindo um publico que valoriza a ética nas suas escolhas de consumo. Através
dessa abordagem, aliada a uma estratégia digital coerente e focada em crescimento organico,
podemos solidificar a BigZone Jeans como uma marca de referéncia no mercado nacional e

internacional, atendendo as necessidades de um consumidor cada vez mais consciente e exigente.

Em suma, devido ao ambiente competitivo atual a implementacao eficaz do marketing digital é
uma condicao essencial para o sucesso da marca. Ao investir em canais digitais, e-commerce,
influencers e na personalizacdo das campanhas, a marca pode crescer de maneira sustentavel,
mas também criar uma relacdo estavel e significativa com os seus consumidores. O futuro da
marca depende, portanto, da sua capacidade de inovar e adaptar-se rapidamente as mudancas no
comportamento do consumidor, a0 mesmo tempo que mantém os seus valores centrais de

qualidade, autenticidade e sustentabilidade.
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