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Resumo

As redes sociais sdao atualmente a forma mais rapida e rentavel de se divulgar um
negocio, as marcas tém a facilidade de estabelecer contacto com os consumidores e
perceberem as suas necessidades. PURE é um projeto focado na criacdo da identidade visual
da propria marca. Foi analisada a melhor estratégia para divulgar a marca no mercado online,
com um conceito minimalista e um design diferenciado, a marca apresenta pecas premium,
essencialmente focadas na roupa e acessorios femininos.

Para o desenvolvimento deste projeto foram explorados pontos fundamentais como:
Moda, Consumo, Branding, Redes Sociais e Business. Tendo ainda sido analisados casos
relevantes para o estudo que se pretende realizar.

A Metodologia utilizada, inicialmente nao-intervencionista foi feita através de uma
pesquisa bibliografica em bibliotecas e bases de dados cientificas com analise em artigos e
livros de interesse da tematica. Na componente intervencionista foram analisadas

metodologias e métodos mais adequados ao desenvolvimento projetual.
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Abstract

Social media are in the current times the fastest and most profitable way to create a
business; brands can easily create engagement with the final consumer and, by doing that,
can easily identify their wants and needs. Pure is a project focused on brand’s identity. To
do so, the best strategy to create such brand has been analyzed by keeping in mind it’s
minimalist concept and the differential design.The brand offers premium pieces, mostly
focused on feminine clothing and accessories.

For the development of this project, some fundamental points were explored such as:
Fashion, Consume, Branding, Social Media and Business and also some pertinent study cases
for the study that is intended to do to achieve the goals.

The adopted methodology is, in an inicial point, non-interventionist and was done
through research in the proper data bases of scientific data, consisting in the analysis of
articles of the interest for the matter.

In the interventionist component of the project, methodologies and methods were

analyzed that were thought to be appropriate for the development of the project.

Keywords

Fashion, Consumer, Branding, Social Networks, Business
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Capitulo 1: Introducao

1.1 Introducao

Atualmente o principal desafio das marcas, para além de terem que responder as
necessidades dos consumidores, é conseguirem obter notoriedade, e criarem uma relacao
estavel com os mesmos. Vivemos numa sociedade de consumo, em constante
aperfeicoamento e com rapidas mudancas tecnoldgicas. Num mundo onde a oferta excede a
procura. Devido a esse excesso de oferta, surge a necessidade de se desenvolver a disciplina
de marketing. A sociedade de consumo “ é baseada num sistema de signos sem valor racional
e objetivo, que nao tém realidade. O mundo do consumo é um mundo de crencas e
esperancas nos produtos, objectos e bens” (Baudrillard, 2009). A necessidade de consumir
para satisfazer as necessidades e ter reconhecimento e valorizacdo, € feita através da
utilizacao de estratégias de marketing e comunicacao, por parte das marcas.

A continuidade do mundo da moda deve-se ao consumismo, uma vez que a maioria dos
excessos de consumo é relativo a compras, de roupa, sapatos, maquilhagens e acessorios.
Impulsionada pela constante mudanca, a moda é por natureza inquietada, uma vez que esta
sempre a procura de novidades. O excesso de publicidade e a valorizacdo do glamour, dos
desfiles e revistas de moda, influenciam uma elevada percentagem da sociedade, que acaba
por comprar, muito mais do que realmente necessita. A roupa deixou de ser algo que se veste
apenas por vestir, por proteccao e aquecimento, para representar aquilo que somos ou o que
queremos ser, tornando-se num estilo de vida. “Num estilo de vida moderno, modelado pelas
experiéncias da aproximacdo e associacdo inédita entre literatura, arte, politica, moda,
gastronomia, decoracdo e nas mais diversas praticas de consumo, numa dinamica que cada
vez mais, mistura arte e vida quotidiana, alta cultura e culturas populares, subjectividade e
materialidade” (Bueno e Camargo, 2008).

No mundo da moda é fundamental conhecer o publico- alvo. Tendo que se estabelecer
uma ligacao cuidada entre marca e consumidor para se conseguir alcancar os objetivos
desejados. A partir dai o marketing deve estabelecer estratégias para conseguirmos manter
uma forte ligacao entre a oferta e o consumidor. Na moda, o marketing e o branding devem
ser o ponto de ligacdo entre os diferentes processos necessarios para criar e comercializar
uma marca. Desde o design, a producao, passando pela distribuicdo, comunicacao até chegar
ao consumidor final.

Mas para se criar ou comercializar uma marca para além de todos os aspetos referidos
anteriormente é, essencial conhecer e analisar a concorréncia, de forma a poder inspirar-nos

e ajudar-nos a perceber qual a melhor forma de nos lancarmos no mercado. Para este projeto



foram analisadas trés marcas de moda femininas através modelo de sistemas de identidade
visual de (Oliveira, 2015).

Posto isto, a marca a ser desenvolvida é uma marca definida pelo seu caracter
minimalista e puro, com inspiracbes no proprio minimalismo e na natureza. Projetada e
produzida em Portugal. A marca visa criar, pecas de roupa femininas inspiradas no
quotidiano. A marca apresentara pequenas colecées capsula exclusivas, de qualidade
premium, com bons tecidos e acabamentos e design estilizado. A motivacao para o
desenvolvimento do projeto tem origem na exclusividade do design e na simplicidade de cada
peca. A marca pretende ter um servico personalizado, a fim de conseguir fidelizar cada
cliente. Esta terd com ponto de venda inicial as redes sociais. Esta € uma marca a ser lancada

no mercado, num futuro préximo!

1.2 Objetivos e Pertinéncias

Para o desenvolvimento deste projeto, é necessario definir os objetivos que
acompanhem o progresso do mesmo. Assim sendo, existem trés componentes distintas que
sdo pertinentes para a compreensao das tematicas abordadas. Na componente teodrica, os
obetivos prendem-se com a pesquisa de investigacdo e analise de conceitos na area de moda,
branding, comportamento dos consumidores, estratégias das redes sociais e fashion business.
As nocdes adquiridas nestas areas sao fundamentais para que se possa ter uma visdo teorica
global da tematica que se pretende estudar, o que permitira fazer a ligacdo dos
conhecimentos na parte projetual. No que respeita ao segundo componente serao analisados
estudos de caso de marcas reais de sucesso, que surgiram nas plataformas digitais e que
ajudaram a inspirar e ajudar a perceber qual a melhor forma de lancar uma marca no
mercado.

No que respeita a componente pratica, os objetivos prendem-se com a criacdo da
identidade visual de uma marca de moda feminina, slow fashion, com origem na
exclusividade, design e simplicidade. Posto isto, procede-se a definicao do conceito da marca
e a elaboracao da imagem grafica da mesma, percorrendo todas as etapas necessarias, que
tera o proposito de traduzir visualmente os conceitos definidos anteriormente. Pretende-se
perceber quais as estratégias utilizadas nas plataformas digitais que levam ao sucesso de
vendas das marcas. E por fim, e ndao menos importante pretende-se tracar um plano de
negdcios de forma a compreender, a logistica que uma marca tem de ter, antes de se lancar

no mercado.



1.3 Problematica

Para além de este projeto ter que responder aos objetivos de estudo, tém como
principal pressuposto dar resposta a seguinte questdo; Qual a estratégia para implementar
uma marca de moda feminina no mercado, utilizando maioritariamente a promocao através

das redes sociais?

1.4 Metodologia

Com o propdsito de responder a questdo inicial e aos objetivos é necessario definir a
metodologia a seguir, ou seja, definir um conjunto de métodos e processos a serem
analisados dentro da area de estudo.

Para este projeto foram utilizadas diferentes metodologias. Metodologia nao
intervencionista e intervencionista.

A pesquisa exploratoria assume, na maioria das vezes, a forma de pesquisa bibliografica
ou estudo de caso. Koche (2005) aborda que na “pesquisa exploratoria nao se trabalha com a
relacdo entre varidaveis, mas com o levantamento da presenca das variaveis e da sua
caracterizacao quantitativa ou qualitativa”.

Numa primeira fase foi feita a pesquisa bibliografica de autores e teodricos
especializados nos termos estudados, nomeadamente em bibliotecas e bases de dados
cientificas com analise de artigos e livros de interesse da tematica e outras dissertacdes. Os
pontos fundamentais a serem explorar foram, moda, branding, comportamento dos
consumidores, estratégias de marketing utilizadas nas redes sociais e business. A pesquisa foi
feita num universo amplo de livros, dissertacoes e artigos cientificos. Foram utilizados alguns
livros classicos que tratavam especificamente da tematica deste projeto, como Aaker (1998),
Lipovetsky (2007), Baudrillard (2009),Davis (2005), Bauman (2008), Olins (2003), Raposo
(2008) Oliveira (2015) e Kotler (2010) entre outros. Quanto aos artigos, foram utilizadas
plataformas como EBSCO e WGSN.

Nesta analise, foi dada especialmente importancia ao material encontrado nas
plataformas digitais para qualquer uma das categorias. Este facto deveu-se porque a area a
ser estudada assim o pediu. Utilizar as ferramentas online como principal fonte de
investigacao/informacao abriu a possibilidade de conseguirmos chegar a conteldos mais
diversificados e atuais. Estando o projeto em estudo assente nas plataformas digitais torna-se
importante o foco na informacdo que esta nos da, uma vez que especialistas nestas areas
seguem cada vez mais o mesmo raciocinio, utilizando a Internet para divulgaram e
promoverem as suas opinides através das redes sociais, blogues, plataformas de informacéo

ou artigos em revistas online.



Ainda na componente nao - intervencionista, foram analisados casos relevantes para o
estudo que se pretende realizar. Foram definidos trés casos semelhantes, na medida em que
foram escolhidas trés marcas de moda femininas. Deste modo, foram escolhidas a marca
Sézane, pioneira nas vendas em plataformas digitais em Franca, Sienna, uma marca criada e
projetada em Portugal e por fim Lamarel, criada por uma Portuguesa que vive e nasceu ha
Suica. Foi feito um enquadramento geral e sucinto destes exemplos, com a ajuda do sistema
de identidade visual, de Oliveira (2015).

Na componente intervencionista foi analisada a metodologia e métodos mais
adequados ao desenvolvimento projetual, ou seja, a construcao de uma marca que coloca na
pratica os pressupostos levantados pela resposta a questdo inicial e aos objetivos. O foco
principal consistiu na identidade visual de marca e nos seus componentes, personalidade,
valores, estratégias, entre outros. Posto isto, foi feita uma analise final para perceber se os

objetivos foram alcancados.



Capitulo 2: Revisao de Literatura

2.1 Moda

2.1.1 Conceito de moda na sociedade atual

Definir o conceito moda na atualidade nao é tarefa facil pelo seu caracter imprevisivel
e efémero. No entanto, nos Ultimos anos foram varios os autores que procuraram fazé-lo com
base em analises socioeconomicas e nos avancos tecnoldgicos.

Seeling (1999) partiu de uma abordagem psicossocial, considerando que a moda ja nao
existe, porque perdeu a capacidade de ditar as tendéncias e, por atualmente, resultar em
preferéncias dos consumidores. Coates (2003), por sua vez, refere que com aparecimento de
um grande ndmero de estilos determinado ndo por razdes economicas mas sim, pela
necessidade de ser diferente. A moda tornou-se num estilo de vida, numa forma de agir, de
viver, de pensar e de vestir. Sendo um reflexo da evolucao cultural e do comportamento
social do ser humano. O seu conceito é exemplo disso, na medida em que o seu significado
tem vindo, a sobre alteracdes constantes ao longo do tempo, na sua significacao, reflexo da
mudanca de costumes, nos padroes de consumo, nas ideias de imagem e no sentido de
individualismo (Azuma e Fernie, 2003).

Baudot (1999) e Barnard( 2002), concordam com as observacoes dos autores anteriores
e salientam que nas sociedades complexas e estruturadas em grupos diferentes e definidos
como tal, as exigéncias sociais promovem a procura da individualizacdo possivel e realizavel
através da moda. Para Lipovetsky e Roux (2003), os anos 80 ficaram caracterizados pelo
consumo de marcas de luxo a “qualquer preco”, os anos 90 pela negacdo das marcas
“qualquer que fosse o preco” e atualmente os consumidores sujeitdo as suas dependéncias e
identificacdo das marcas a sua identidade.

Numa perspectiva socioeconémica, Baudot (1999), observa a moda como uma

€«

“catastrofe da economia mundial” que une dois pdlos opostos da cultura contemporanea: “o
desejo da criatividade e a necessidade de producao”. Gronow (2001) define a moda como
“um ideal e caso extremo de desperdicio”, uma vez que pecas em perfeito estado de
utilizacdo sdo tornadas antiquadas apenas pela questdo estética, fazendo da obsolescéncia
um fator determinante na moda contemporanea.

Agins (1999) afirma que o fim da moda, é assumido pela criatividade do designer e
expressa através do marketing e nao do design das pecas.

A moda, enquanto simbolo cultural, resulta da actividade de um “sistema interligado

em rede formado por designers, fabricantes, distribuidores e retalhistas, profissionais de



relacoes plblicas, jornalista e agéncias de publicidade. A indUstria da moda ndo se encontra
apenas preocupada com o fabrico de vestuario agradavel ou adequado, mas sim com a
producao de inovacdes estilisticas que satisfacam a imagem de moda” (Kamura, 2005).

A moda nao é apenas sinonimo de vestir ou de vestuario. Esta acaba por afetar uma
vasta gama de produtos além do téxtil, do vestuario e do calcado, tais como comida,
decoragao, muUsica, automdveis, perfumaria e cosméticos entre outros (Hines, 2007).

Desde o inico do século que a moda tem sofrido varias alteracdes. Por um lado, numa
abordagem psicossocial, aponta para a substituicdo da moda pela cultura de marca, através
da qual o individuo procura a diferenciacao, pelo uso de produtos de marca, a um modo de
vida com o qual se pretende identificar. Por outro lado, e partindo de uma perspectiva
socioeconomica e de marketing, o produto de moda comeca a ser definido como um produto
com um ciclo de vida curto, que nasce das necessidades e desejos de um dado grupo de
consumidores e é desenvolvido por uma marca especifica, integrado em colecdes sazonais que
devem construir a imagem de marca ao longo das estacdes, de forma prolongada. A
obsolescéncia associada aos produtos de moda, gerada pela renovacao continua de colecoes
sazonais, prova que a moda ndo desapareceu mas adaptou-se, uma vez mais, as exigéncias
das varias classes sociais, agora denominadas de segmentos ou nichos de mercado.

Numa era em que a informacao atinge todo o mundo, a globalizacao dos produtos e das
marcas de moda sdo uma estratégia atraente tanto para os criadores como para as empresas.
A globalizacao pode manifestar-se de varias formas em diversas areas, mas em todas elas
parte da relacao entre a organizacao social e a territorial, caracterizada por diferentes tipos
de trocas que predominam nas relacoes sociais (Simoes, 2001).

Com tudo isto, & possivel verificar que hoje em dia, a indstria da moda move-se a uma
velocidade estonteante. Além de rapida, esta sempre em constante mudanca e a sua principal
preocupacéo € saciar a vontade da sociedade. A moda é cada vez mais implacavel e cada vez
mais momentanea (Moura, 2017).

A indUstria téxtil e de vestuario, de acordo com Agins (2001), encontra-se no epicentro
do fendmeno, globalizacdo e antecipou muitos dos seus efeitos, nomeadamente a
deslocalizacao de producao, o encerramento das unidades produtivas nao competitivas e a
manutencao das funcdes geradas de valor acrescentado, como a concepcao e o design dos
produtos e o controlo da rede de distribuicao e vendas. A globalizacao da moda significa,
segundo Dickerson (1999), que a moda ¢é claramente aceite numa base global: pela
uniformizacao de estilos e codigos de vestir, sem distincao da nacionalidade, raca ou cor, as
marcas conseguem (através do franchising ou outras estratégias de globalizacao) implantar-se
em varios locais do mundo com os mesmos cddigos de comunicacao, os mesmos temas de
colecdes e o mesmo tratamento da atualidade. A ideia de que uma marca global é idéntica
em todos os aspetos em todos os paises, € um mito, no sentido em que as marcas globais de
produtos de moda procedem a uma seleccao das pecas a colocar em cada mercado, pelo que
os produtos propostos pela marca nao sao rigorosamente os mesmos, apenas o conceito e a

imagem de marca se mantém iguais. O mercado global representado pela moda encontra-se



em constante transformacdo e renovacao, onde convive com uma extraordinaria oferta de
produtos, marcas e empresas. Entender a dimensao global da moda, “E a estrutura
subjacente das operacbes de marketing internacional na industria da moda e o efeito do
ambiente de negdcios internacional em marketing de moda é de importancia fundamental
para todos na indlstria. [..] Permite avaliar a competicdo dos produtos e avaliar novos
mercados” (Bohdanowicz, 1994).

Um dos aspetos comuns a todas as definicoes de moda é que esta é o reflexo do estilo
de vida ou a forma como os individuos, numa determinada sociedade, pensam e agem num
momento especifico. Phillips (1996) afirma que a moda resulta da forma como “os individuos
se véem a si mesmos e querem que 0s outros os vejam, como passam os seus dias e o que
fazem a noite, como ganham o seu dinheiro e como gastam o seu tempo de lazer”.

Em suma, o conceito de moda nao abrange apenas o vestuario mas todo e qualquer
produto relacionado e manufacturado, apresentado em colecoes sazonais ao mercado, cuja
criacdo esta dependente da unido entre os esforcos de marketing e do poder criativo do
design de moda, com o objetivo de satisfazer as exigéncias de comunicacao, diferenciacao e
personalizacao de um dado segmento ou nicho de mercado. No entanto, sendo um produto
com ciclo de vida curto num mercado competitivo e de rapida mudanca, o produto de moda é
constituido a partir de temas, que sao explorados em cada colecdo sazonal, e que compdem a
base do plano de promocao e comunicacao. As colecoes e a sua comunicacao, em conjunto
com o conceito de marca, criam e desenvolvem a imagem de moda da marca desejada pela

empresa e pelos mercados-alvo (Guedes, 2002).



2.2 Branding

2.2.1 Historia da Marca

A palavra marca, brand em inglés surgiu do velho nérdico “brandr” que significa
“queimar”, este era um meio pelo qual os proprietarios de gado marcavam os seus animais
para os conseguirem identificar e distinguir (Keller Kevin, 2013, p.30). “ O conceito de marca
sempre esteve relacionado com a necessidade de diferenciacao“ (Raposo, 2008; p. 34).

Neste sentido, tanto o termo quanto a sua funcao comecaram a desenvolver-se. Os
gregos foram os primeiros a tentar identificar e distinguir os seus produtos de ceramica
através do uso de um selo, de uma assinatura ou de um simbolo. Na sociedade Romana, houve
algumas tentativas semelhantes, bem como na Egipcia Antiga e na Asia.

Primeiramente existiu a necessidade de distinguir e “marcar” um produto, tendo vindo
posteriormente o uso dos simbolos, ou logotipos em vez do nome ou das assinaturas. Com a
revolucao industrial do século XIX redefiniu-se a marca dos tempos modernos. A revolucao
industrial comecou por introduzir maquinas que, por sua vez, facilitavam a linha de producéo,
permitindo produzir o mesmo produto em grandes quantidades de formas idénticas. Com a
producdo em massa surgiu também o marketing e as marcas de consumo. Essa producido
significou, grandes quantidades, que por sua vez levaram a necessidade de distinguir os
produtos dos seus concorrentes; tornar os produtos mais faceis de identificar, ajudar a marca
a alcancar um marketing bem-sucedido, através do qual se comegou a ganhar a confianca e a
fidelidade dos consumidores. O branding surgiu como uma necessidade de marketing, e com
isso veio a necessidade de uma legislacdo protetora que permitisse a criacdo e a proteccao
das marcas (Hameide, Kaled K, 2011).

Joan Costa (2003) adaptado de (Raposo, 2018; p.84) afirma que “Os, ciclos econdmicos
e os progressos tecnologicos afetam profundamente o manuseamento das marcas”. “A
revolucdo tecnologica tera possibilitado o surgimento de novos meios de comunicacdo e da
globalizacao, onde muitas fronteiras terrestres desapareceram, aumentando a acessibilidade
aos novos media” (Raposo, 2018; p.84). John Murphy e Michael Rowe (1989, p.10) adaptado
de (Raposo, 2018; p.84) referem que a verdadeira “explosdo das marcas” ocorreu nos Ultimos
30 anos, em grande parte devido a televisdo, as indlstrias secundarias e de servicos. Os
avancos tecnoldgicos em ferramentas de comunicacdo e marketing, juntamente com a

economia e o consumismo, fizeram a marca nos anos 80 (Raposo, 2018; p.84).



2.2.2 Definicao de Marca

“A marca é a representacao simbdlica de uma entidade, é algo que permite identificar,
de certa forma, um sinal de presenca. Na teoria, pode ser um signo, um simbolo ou um icone,
uma simples palavra pode definir uma marca. Assim, esta indica ao consumidor a origem do
produto, e protege tanto o consumidor quanto o fabricante, das marcas concorrentes que
oferecem produtos idénticos” (Aaker, 1998; p.78).

“A marca é um conjunto de associacdes mentais, realizadas pelo consumidor, o que
aumenta o valor percebido” (Kapferer, 2008; p.10).

“A marca € um produto, construido sobre um recurso ou um conjunto de recursos que
solucionam um problema ou satisfazem uma necessidade. E a combinacdo de recursos e
atributos que geram beneficios e vantagens ao produto e diferencia-o da concorréncia”
(Hameide, Kaled K, 2011).

Apds a definicdo de alguns autores, uma marca deve ser construida com base na
diferenciacao e num conceito que vise trazer algo novo, oferecendo uma solucao melhor.
Uma marca nasce com uma ideia. E essa ideia tem que transmitir o conceito e a visao da
marca sobre o qual todo o empreendimento é criado. Outro dos aspetos importantes é a
nocdo de valor, bem como a distincdo entre valor e beneficio. E essencial perceber que um
produto é mais do que as caracteristicas fisicas e tangiveis. Existem outros atributos que
moldam o produto, como o preco e a distribuicao, e é através do seu mix de caracteristicas
que um produto se diferencia e atrai a atencao dos consumidores. Segundo Hameide (2011)
“uma marca é uma promessa”, que entrega valor da melhor maneira. Esta é um contrato que
garante que os valores atribuidos a marca sdo entregues. Os valores sdao o principal motivo
pelo qual o cliente compra, podendo estar relacionados com a auto-estima ou a pertenca de
uma elite ou grupo, como no caso das marcas de luxo, que no fim oferecem recompensas
racionais ou emocionais (Hameide, Kaled K, 2011).

Muitas pessoas olham para as marcas como sendo apenas compostas por um logoétipo e
nome. No entanto, a marca € muito mais que isso. Abrange tanto elementos visuais e
tangiveis, bem como conceitos emocionais e intangiveis que acabam por criar uma ligacao
entre a marca e o consumidor (Davis, Melissa, 2005; p.14). O seu principal objetivo é a
criacdo de modelos e estruturas mentais que facilitam o consumidor a identificar e a
organizar o cérebro de modo a esclarecer as duvidas que possam tornar possivel uma decisao
esclarecedora, agregando assim mais valor a marca e a empresa (Keller, Kevin, 2013, p.30).
Uma boa gestao e estrutura ajudam as marcas a construir negocios, comercializar produtos e
servicos. Por de trds, de uma marca tem que existir sempre uma gestdao de negocios
cuidadosa e controlada.

Atualmente o branding é algo que se esta a tornar numa necessidade na maioria dos
sectores, para que cada um obtenha o seu destaque. As marcas vieram ajudar as pessoas a

seleccionar um produto ou um servico sobre outro (Davis, Melissa, 2005, p.18).



2.2.3 Importancia do Branding

Atualmente, o branding é uma disciplina fundamental devido a relacdo e ao impacto
que este tem no mundo em que vivemos. As marcas acabam por afetar a vida das pessoas
pelo simples facto de fazem parte das suas escolhas e decisdes diarias.

Atualmente existe uma ampla concorréncia em praticamente todos os produtos e
servicos. As marcas acabam por ser uma ferramenta poderosa em todo o mundo ocidental
representando um terco da riqgueza mundial. De acordo com Rita Clifton da Interbrand, uma

{3

marca € “ o bem corporativo Unico mais importante”. Algumas das maiores empresas por
detras de uma marca valem milhdes. Portanto, nao € surpreendente que as marcas tenham
influéncia e poder para mudar uma sociedade. As marcas e o branding tornar-se-ao
omnipresentes em todas as indUstrias globais. As empresas utilizaram as marcas de forma a
aumentarem a sua rigueza e os seus negocios, melhorando a sua reputacao. “Se uma marca
ou um proprietario da mesma, nao cumprir o seu proposito no mercado, perdera integridade,
credibilidade e propriedades essenciais necessarias para uma boa marca. ”
2005, p.32).

Contudo, o branding é importante na medida em que cria estruturas mentais que

(Davis, Melissa,

ajudam os consumidores a organizarem os seus conhecimentos sobre determinados produtos e

servicos.

2.2.4 Branding na atualidade

O conceito de Branding tém vindo a mudar com o tempo, adaptando-se as alteracoes
do mercado e ao comportamento da sociedade. As tecnologias de comunicacao vieram
oferecer as empresas novas oportunidades para a comunicacao com o cliente, alterando a
forma como estes se relacionam e experienciam a marca através de novas abordagens
(Gomez, 2016). No passado o valor da marca era fortemente associado as funcionalidades,
atualmente é marcado pela importancia do fator emocional agregado ao valor da marca.
Oferecer apenas precos competitivos pode nao ser suficiente para uma marca crescer no
mercado caso a mesma nhao consiga proporcionar experiéncias para os seus consumidores
através dos seus valores internos (Gomez, 2016).

Atualmente as marcas, tem que ser capazes de espelhar sonhos, valores, conceitos e
ideias. E este trabalho tem que ser desenvolvido a partir do trabalho de branding. Se uma
marca € feita de percepcoes e emocdes, entdao o branding pode ser definido como um
processo de construcao e gestao de um conjunto de percepcdes positivas na mente dos

consumidores (Gomez, 2016).
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Os elementos de identidade de uma marca garantem que a imagem na mente do
consumidor reflecte a identidade desejada. “O que os consumidores querem sao produtos,
comunicacao e campanhas de marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as suas
emocoes. Querem produtos, comunicacao e campanhas que se consigam integrar no seu estilo

€«

de vida [...] querem obter uma experiéncia “ (Schmitt, 2000). As marcas passam a procurar
valor de mercado ao proporcionarem experiéncias significativas aos consumidores. Para que
estes sejam cativados emocionalmente pelo significado de uma marca, esta deve aproximar-
se deles para compreender os seus desejos e necessidades (Gobé, 2002). A interaccao entre
ambos pode ser tratada como um relacionamento, que deve ser cultivado para estabelecer
lacos emocionais entre as partes. Founier (1998) apresentou uma pesquisa em que 0s
consumidores se véem em relacionamentos com diversas marcas e isso ajuda a harmonizar e a
personalizar a experiéncia com o consumidor. Mas, para que esse relacionamento seja estavel
€ necessario que exista um alinhamento entre os valores de uma marca com os valores
pretendidos dos consumidores. Neste sentido, € necessario cuidar da marca, da personalidade
e do seu posicionamento, atributos e conceitos.

De acordo com Prestes e Gomez (2010) “o significado da marca, apods definido na mente
dos consumidores, pode ser lembrado por diversas vezes, o que se constitui numa experiéncia
de marca eternamente memoravel, estimulando o cliente a voltar a vivencia-la, no caso de
ser positiva”. Atualmente é possivel verificar que o papel dos valores intangiveis das marcas é
tao importante quanto seus valores funcionais. Os consumidores procuram marcas que
estejam em harmonia com seus desejos emocionais e sociais, tornando necessaria a clareza,
tanto na concecao quanto na comunicacao dos significados atribuidos a marca. A pratica do
branding consegue oferecer métodos que auxiliam a identificacdo das caracteristicas mais
significativas presentes numa marca para que estas sejam atribuidas na construcao da sua
identidade (Gomez, 2016).

2.2.5 Processo de Construcao da Marca

O processo de construcdo de uma marca € um aspeto essencial neste projeto.
Permitindo perceber através da imagem de marca, um dos elementos mais fortes que compée
a identidade visual, as suas caracteristicas particulares, o desenvolvimento histérico da
marca, os produtos ou servicos oferecidos, as politicas de gestao, o planeamento estratégico,
as campanhas de divulgacao, entre outras. Assim, é possivel reforcar a sua importancia para o
sucesso das marcas apresentarem identidades visuais consistentes. Segundo Kapferer (2004),
0 processo de construcao de uma marca faz parte da estratégia de marketing fazendo uma
marca solida, valiosa e de sucesso. Kapferer (2004) considera que para existir uma grande
marca, tem que existir um bom nome (e os seus signos associados), que influéncia a compra,
a qual estdo associadas emocdes dos potenciais compradores. Para eles, ndo existe uma

grande marca sem que haja uma relacdo emocional. Kapferer (2004) enfatiza a importancia
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das emocdes na construcao de uma marca de sucesso: “ o trunfo das marcas bem-sucedidas é
associar a esséncia do produto ha emocéo que existe no imaginario colectivo”.

Montalvao (2017) mostra como é que uma marca se consegue desenvolver e ser bem-
sucedida. Na verdade, todos os agentes de uma marca devem ser movidos com o objetivo de
criarem entidades Unicas que sejam realmente desejadas pelos consumidores. Devem possuir
uma personalidade clara e distinta, combinando um conjunto de valores fisicos, funcionais e
emocionais, que possam assim assegurar vantagens competitivas que uma marca pretende
garantir. Contudo, é importante nao esquecer o contexto competitivo em que se insere a
empresa, e o mercado no qual a marca existe, sendo necessaria a devida contextualizacao
organizacional e cultural.

Kapferer (1998) relembra que a necessidade de apoiar uma marca deve ser feita
constantemente. Defendendo a sucessiva criacao de valor acrescentado, bem como a
permanente inovacao, garantindo a diferenciacao. Ha ainda que investir em comunicacédo e
manter o preco competitivo. E necessario garantir o investimento, controlando o sistema de
distribuicao e reforcar a fidelidade da marca. Contudo, tera que existir um esforco conjunto
nao so dos gestores de topo, mas também de todos os profissionais que de alguma forma se
envolvem na construcao e manutencao da marca. Assim é possivel compreender a ansiedade
das empresas quererem alcancar marcas fortes com elevada notoriedade, querendo ser
lideres no mercado pois acreditam, tal como Keller (2000), que de uma marca forte surgem os
lucros e a fidelidade, dos consumidores. As vantagens em possuir e desenvolver uma marca
forte sao evidentes e perfeitamente claras no ponto de vista das empresas. Para Tiley (1999),
marcas lider cumprem as promessas realizadas e conseguem criar valor para o consumidor.
Sao marcas com capacidade de influenciar comportamentos, pensamentos ou sentimentos,
criando regras as quais o consumidor segue. Conseguindo comunicar um significado para além
das funcionalidades do produto, baseadas nas necessidades humanas, sendo que esse
significado esta presente em todas as acdes da marca. A sua comunicacdao expressiva e
consistente em todos os dominios, procura continuar a inovar, a mudanca e o
desenvolvimento, sempre com o objetivo de ir ao encontro das necessidades do consumidor.

A marca da ao consumidor os atributos que ele necessita, conseguindo preservar a
importancia, estando a estratégia de preco de acordo com o valor percebido pelo consumidor.
Marcas solidas possuem um posicionamento adequado e mantém uma hierarquia organizada e
significativa. Acabando por recorrer a um programa completo de actividades de marketing
para gerarem valor. A nivel de gestao existe a preocupacao de entender o significado da
marca na perspectiva dos consumidores, a compreensao da necessidade de investimentos
sustentados e continuos. Aqui é visivel a funcdo predominante da empresa na construcao e
manutencdao de uma marca. A tarefa é ainda complicada pelo facto de ser uma matéria
complexa, subjectiva que envolve o consumidor, as suas necessidades, as suas percepcoes e
juizos de valor, dificeis de prever. Em resumo, qualidade, diferenciacdo, relevancia e
fidelidade do puUblico-alvo, aliadas a lucratividade, longevidade e alto valor patrimonial, sao

os principais fatores que constituem uma marca solida.
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2.2.6 A importancia da notoriedade

A notoriedade € um conceito importante no processo de construcao de valor de uma
marca recente, como € o caso da PURE. Esta permite perceber o grau de conhecimento da
marca por parte dos consumidores (Martins, 2016).

A notoriedade refere-se a capacidade do consumidor se lembrar e reconhecer a marca,
isto é, a forca da presenca da marca na mente do consumidor. A notoriedade envolve o nome
da marca, o logotipo e o simbolo, a certas conexdes a memoria. A notoriedade é o ponto de
partida do processo percetual, pois sem o conhecimento da marca ndo é possivel formar-se
qualquer percecao (Barbosa, 2009).

Segundo Kapferer (2000) “a forca de uma marca avalia-se em parte pela sua
notoriedade: quantas pessoas a conhecem no mundo [...] A notoriedade avalia o nimero de
pessoas que conhecem o seu significado, que tém consciéncia do que este sinal promete, e,
em primeiro lugar, do territorio de competéncia (os produtos e servicos que atribui a si
mesma) ”. Keller (2003) afirma que, “A chave na construcdo das marcas é fazer com que os
consumidores percebam que as marcas da mesma categoria nao sao iguais. Assim, estabelecer
um elevado nivel de consciéncia de marca e de positividade na memoria dos consumidores,
em termos de associacoes fortes, favoraveis e Unicas, produz estruturas de conhecimento que
podem afetar a resposta do consumidor e produzir diferentes tipos de capital de marca”.

Existem trés tipos de notoriedade, a espontdnea e a assistida. A notoriedade
espontanea aplica-se quando o consumidor refere a marca sem qualquer tipo de apoio
externo, apenas perante a categoria de produtos, ou das necessidades que o satisfaz. A marca
citada em primeiro lugar da-se o nome de top-of-mind. Na notoriedade assistida o consumidor
refere a marca que conhece de alguma forma, mas perante um conjunto de marcas pré-
seleccionadas (Hill e Hill, 2009; Lopes, 2007 e Pereira, 2005).

Por fim, a notoriedade total que reflete o grau de conhecimento total de uma marca
manifestada pelo pulblico-alvo. Assim, esta notoriedade é medida pelo somatério de
notoriedade espontanea e da notoriedade sugerida (Lopes, 2007).

Assim, a marca ao usufruir de uma forte notoriedade, contribui para o impedimento de
outras marcas concorrentes, facilitando a sua memorizacdo na mente dos consumidores. Por
outro lado, estimula a relacao de familiaridade e aumenta a probabilidade de uma marca ser
considerada no momento de decisdo de compra. E igualmente importante nas compras de
baixo envolvimento ou quando existe fraca motivacao. Ainda a forte notoriedade demonstra o
empenho e esforco da marca em estar presente no mercado, contribuindo para a construcao e
manutencao de uma boa imagem, que transmite maior confianca para o consumidor

permitindo, aumentar o poder negocial.
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2.2.7 Desenvolvimento da Personalidade e Identidade da Marca

“A dificuldade da empresa em criar uma identidade que a individualize da forma
pretendida estara em criar fatores diferenciadores que dependem bastante de terceiros,
publicos, distribuidores, entre outros (Raposo, 2008; p. 96). Num mundo onde a escolha se
tornou quase impossibilitada pela abundancia de concorréncia, as marcas tém que apresentar
clareza, confianga, consisténcia, estatuto e pertencas, ou seja, elementos que permitam aos
seres humanos definirem-se a si mesmos, elementos de identidade de acordo com Olins
(2003; p.29).

Uma marca de sucesso tem que apresentar uma identidade forte, mental e fisicamente
ser, inovadora, consistente, competitiva e possuir uma imagem positiva na mente do
consumidor (Hameide, Kaled K, 2011). Para Keller (1998) uma marca forte é aquela que
consegue oferecer beneficios aos consumidores, ficando estes menos sensiveis aos precos. O
autor considera fundamental que uma marca seja consistente ao longo do tempo.

Se o valor da marca significa o que ela é para os consumidores, entao a identidade é o
que ela representa para eles. O conceito de identidade da marca consiste na identificacao de
um nome, que seja facil de lembrar. Geralmente os consumidores definem a identidade da
marca em termos de atributos concretos, palpaveis e tangiveis. Assim, os elementos basicos
da identidade da marca e da escolha do consumidor sao parcialmente fisicos, sdo precisos
simbolos, para que o consumidor crie sinais visuais que o ajudem a identificar a marca
fisicamente e mentalmente. Os atributos acabam por criar um alto nivel de reconhecimento
da marca, acabando por contribuir para uma marca diferente e Unica (Hameide, Kaled K,
2011).

Kapferer (2008) criou um prisma de identidade da marca (figura 1) que consiste num
modelo que procura caracterizar a identidade da mesma através de seis aspetos: fisico,
personalidade, relacao, cultura, reflexo e mentalizacao. Estes aspetos podem ser divididos

em duas dimensoes:

e Emissor Vs. Receptor: a marca deve possuir a capacidade de ser vista como uma
pessoa (fisico e personalidade) e como o seu utilizador tipico (reflexo e

mentalizacao).
e Exteriorizacao Vs. Interiorizacao: uma marca tem aspetos sociais que definem a

sua expressao externa (fisico, relacao e reflexo) e aspetos que sdo incorporados

na propria marca (personalidade, cultura e mentalizacao).
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Figura 1.Esquema representativo do Prisma de Identidade de Marca de Kapferer (2008)

Analisando o esquema da (figura 1), pode-se verificar que o aspeto Fisico, diz respeito
as caracteristicas objectivas da marca, tangiveis, que os consumidores recordam quando a
marca € mencionada. Kapferer (2008) afirma que “nenhuma marca atrai atencao sobre si, se
ndo apelar aos seus beneficios materiais de forma diferenciada”. A Personalidade, pelo
contrario apela as caracteristicas subjectivas da marca. A Relacdo pretende simbolizar a

relacdao que pode surgir, naturalmente, entre duas pessoas. A Cultura da marca diz respeito

ao conjunto de valores e principios que reguem o comportamento da mesma. Este aspeto
pode ser diferenciador para uma marca. O Reflexo diz respeito a forma como as marcas sio
entendidas de forma individual pelos consumidores. O autor salienta que a marca nao deve
procurar construir um reflexo de acordo com um publico-alvo, mas sim, de acordo com as
caracteristicas que esse grupo gosta. Por ultimo, e ndo menos importante, temos a
Mentalizacao espelho interno dos consumidores, reflete o que eles sentem em relacao a uma
marca. Kapferer (2008) considera este aspeto fundamental na construcdao de uma marca,
porque compreender o que motiva os consumidores traz mais forca a marca.

Ainda acerca da identidade da marca, Aaker (2007) afirma que entender como esta se
desenvolve, em relacao ao que representa e como se expressa € um elemento fundamental
para o sucesso da mesma.

A personalidade corresponde ao caracter da marca, sendo algo pessoal que geralmente
é dificil de imitar. E portanto, a combinacdo de simbolos visuais e a personalidade de uma
marca formam a identidade da mesma, que por sua vez, permite-nos identificar facilmente

uma marca diferenciando-a das restantes (Hameide, Kaled K, 2011). Aaker (2007) defende
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que a identidade de uma marca deve ser fundamentada na sua personalidade e relacao com

os clientes, uma vez que sao a principal causa para se obter fidelidade.

De acordo com Aaker (1996) a personalidade da marca pode ser definida como um

conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca. Aaker (1997)

desenvolveu uma escala de cinco dimensoes (figura 2) para se poder medir a personalidade de

uma marca. Esta é composta por: Sinceridade, Entusiasmo, Competéncia, Sofisticacao e

Robustez. A personalidade da marca comporta-se como uma ferramenta fundamental nas

atitudes do consumidor e intencdes de compra.

Personalidade da Marca

Sinceridade Entusiasmo Competéncia Sofisticacao Robustez
Ex: Honesta Ex: Ousadia Ex: Confiavel Ex: Classe Alta Ex: Ao ar livre
Alegre Imaginativa Inteligente Encantadora Resistente

Figura 2. Exemplo das cinco dimensdes da personalidade de uma marca. Fonte: Aaker (1997)
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2.2.8 TXM- Branding

TXM é uma metodologia criada por Gomez (2013) que tém como objetivo estruturar,
construir e gerir uma marca de forma coesa antes de esta ser posta em pratica (figura 3).
Think, Experience e Management, sdao as trés grandes etapas da metodologia que se

completam. Esta foi a metodologia utilizada no desenvolvimento da marca de moda PURE.

THINK é a primeira etapa da metodologia que envolve o “pensar a marca”. Sendo
formada por sub etapas: Brand ADN Process, na qual é diagnosticado o ADN da marca, a etapa
de definicdo do seu propdsito; do posicionamento e a do naming. O ADN da marca é formado
por quatro elementos, sendo eles: Técnico, Resiliente, Emocional e Mercadoldgico, e um
conceito integrador que contorna os demais. Stodieck (2014) explica os conceitos do ADN
como sendo:

« Técnico: E um conceito referente ao que a marca vende. O que a empresa transmite
para seus consumidores a respeito dos seus produtos ou servicos.

« Resiliente: E a capacidade da marca se reinventar e se adaptar. Este conceito é o que
define a marca como auténtica.

« Emocional: O conceito emocional é como a marca se comunica no ambito
sentimental, é o que fideliza o consumidor e o faz estimar a marca.

+ Mercadologico: E 0 modo como a marca se apresenta para seus consumidores, como
ela se pretende vender.

« Integrador: Este conceito é o que une todos os demais. Ele trabalha para que os
quatro outros conceitos atuem em concordancia.

De acordo com Braun (2014) durante a etapa Think procura-se ainda estabelecer bases
conceituais que direccionem o desenvolvimento da identidade sensorial, bem como as
estratégias de atuacdo no mercado. Contudo, a etapa Think, é responsavel por estabelecer o
tom da marca, momento em que a historia é contada, em que o conceito é definido,
determinando o que vai representar, qual a sua emocao, o seu ADN e a sua evolucao. Inclui-se
aqui os valores, a missao, a visdo e a personalidade. Com estas caracteristicas definidas, a
imagem empresarial sera transmitida e compreendida pelo consumidor de uma maneira
eficiente. A significacdo da marca é outro dos aspetos importantes, uma visdo geralmente

aceite e guardada na memoria do consumidor (Gomez, 2013).

EXPERIENCE engloba a criacao da identidade visual da marca. Para Kapferer (2008), a
identidade de uma marca deve atribuir instrucées para se determinar as partes da mesma a
serem preservadas e as que devem ser alteradas, permitindo que uma marca evolua com o
tempo. Nesta etapa, é construida a percecédo junto do publico, € o momento importante para
a elaboracdo de estratégias experimentais mediante os sentidos. Sendo conectada toda a

esséncia do ADN da marca, focado na experiéncia e no contacto com os consumidores. Na
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maioria das vezes, os produtos gerados sao tangiveis pelo foco experimental que esta etapa

proporciona (Gomez, 2013).

MANAGEMENT é a (ltima etapa, que envolve estratégias internas e externas
concentrando-se na gestdo continua da marca, comprovando o lema “sempre em construcao”
e com o proprio significado de branding. As estratégias sao construidas a partir do conceito do
ADN e deve alinhar-se estes conceitos em todos os diferentes pontos de contacto para
fortalecer a presenca e contar a historia de forma concisa. Esta etapa cria uma cadeia de
gestao conceituada, em que o seu principal foco é a pesquisa e a personalidade da marca,
que comunica, para gerar atitude por meio de acdes planeadas estrategicamente. Segundo
Tarachucky (2015) adaptado de (Gomez, 2013) a marca deve ser gerenciada e tratada como
um conjunto Unico de associagdes, representando o que a empresa acredita e promete aos
seus consumidores. Entender e comunicar a marca, com a sua personalidade e valores, torna-
se auténtica para os consumidores. “ A marca deve ser organizada e movida por uma visao,

missao, concecao daquilo que se deve tornar categoria” (Kapferer, 2003).

Benchmarking
DNA Mapa Semantico

Painel Semantico

o Thlnk Proposito @—| Conceituacao

Target —| Personas

Paridades
Diferengas

. Norme
Naming Slogan

Sentidos

Emogoes
. Sisterma de Interages Sociais
X EXDEI’IEHCE Identidade de Marca Cognicao
Uso

Motivagao

Pasicionamento Concorrentes

. Materiais
M Ma nage Estrategias Acoes

Figura 3. Esquema da técnica TXM e dos processos a realizar para a criacdo de uma marca. Fonte: LOGO (2015)
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2.2.9 Sistemas de Identidade visual

Dentro da metodologia TXM foram utilizados na marca PURE os diagramas como forma
de representacao dessa metodologia. Os diagramas sao utilizados para explicar situacdes ou
ideias complexas. Neste sentido, Oliveira (2015) defende que a utilizacao deste tipo de
diagramas pode ser fundamental para o processo de construcao da identidade visual de uma
marca. Tendo desenvolvido um modelo que permite sintetizar e reunir a informacao acerca
da brand language e dos seus elementos. No modelo, representado na (figura 4). O autor
(2015) inclui os elementos necessarios para a criacdo de um sistema de identidade visual e
encontra-se esquematizado de forma a ter um aspeto de “mecanismo dinamico auto-
suficiente, em que os membros se ativem a partir das intersecoes geradas pelos mesmos.”
(Oliveira, 2015, p. 358).

INDICAC AO LINGUAGEM VISUAL NOME SIMBOLO. EXPLICAGAO
ESTRATEGICA DA MARCA DA LINGUAGEM
DA MARCA COR{ES) DA MARCA

ELEMENTOS
BASICOS

PER SONALIDADE ENTACAC ELEMENTOS
DAMARCA CRIATIVA

APLICADOS LIVRO DA MARCA

ELEMENTOS
COMPLEMENT ARES

FORMA. lﬁmﬂm&
SOM

Figura 4- Modelo para concecao de sistemas de identidade visual. Fonte: Oliveira (2015)

Oliveira (2015) inclui na brand language varios componentes. Tais como: a estratégia,
orientacdo criativa, sistema visual que envolve elementos basicos e complementares, 5°
elemento, marca grafica, aplicagoes, linguagem Visual e por Gltimo manuais e brandbooks
(Oliveira, 2015).

A orientacao criativa ndo é um elemento do sistema mas, um interveniente no processo
de concecao do mesmo e nao apresentada implicacdes para o modelo quando é utilizado para
diagndstico. Um procedimento que permite uma visualizacdo inicial do que pode vir a ser a
linguagem visual de uma determinada marca, antes de ser desenvolvida a marca grafica ou
respectivas aplicacdes. Permitindo que uma determinada organizacao perceba o seu contexto
visual, sem perder tempo na concecao de todo o sistema (Oliveira, 2015).

Posto isto, Oliveira (2015) explica que a orientacao criativa leva-nos aos elementos

basicos da linguagem visual da marca, sendo eles o “Nome, Simbolo, Tipografia e Cor”. De
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acordo com Wheeler (2008), Hameide (2011), Olins (2003) e Raposo (2008) o nome é um dos
aspetos mais valiosos para uma marca/empresa, acabando por se tornar numa referéncia para
os consumidores. O Simbolo tem o poder de reforca o significado dando atributos diretos a
marca. Apresentando caracteristicas de emocado, acabando por ser a representacao
sintetizada, e original, de uma ideia. Este permite ser diferente das marcas concorrentes. A
tipografia € importante na passagem da mensagem escrita mantendo associacbes a
personalidade da marca, contribuindo para uma imagem coerente e carismatica. Muitas
marcas constroem a sua identidade com base numa tipografia adequada.

A cor é um elemento muito importante uma vez que estabelece uma ligacdo emocional
e estimula as associacdes a marca e acelera a diferenciacdo, na medida em que por vezes
basta observarmos e identificamos logo a marca (Hameide, 2011). Segundo Oliveira (2015),
atualmente é mais correto falar-se em componente cromatica visto que, as marcas
contemporaneas vivem de paletas de cor diversificadas. Podendo ser atribuidas mais cores a
marca.

Os elementos referidos anteriormente relacionam-se com os elementos
complementares, auxiliando no que diz respeito a projeccdo da imagem da marca. Sao eles a
imagética, a forma, o movimento e o som. A imagética completa o sistema dando-lhe mais
diversidade visual. Relaciona-se com tudo o que diz respeito a imagem e as caracteristicas
visuais que a fazem pertencer a uma determinada marca. A forma relaciona-se com a questao
emocional, necessaria a expansdao da identidade. Envolve as formas da marca, possiveis
objectos, arquitectura e ambientes. O movimento relaciona-se com a contemporaneidade e
com a necessidade de se manter actualizado. Por fim, o som, embora nao pertenca
propriamente ao sistema € importante na comunicacao da marca, que acaba por definir o tom
de voz, fazendo uma ligacao entre o plano visual e o sensorial (Wheeler, 2009). Aliado a este
componente, encontra-se o quinto elemento, que pode ou nao existir, sendo uma
particularidade de uma marca, num aspeto que a pode tornar Unica (Mollerup, 2007). Para o
sistema de identidade visual da marca ficar completo é necessario criar aplicacoes,
importantes para a sua materializacdo, estas acabam por criar um vinculo com o piblico que
ira ter contacto com a marca. Contudo, o modelo s6 fica completo com o brandbook da
marca, sendo o documento mais importante, pois é nele que consistem todas as informagdes

acerca da linguagem da marca (Olins, 2003).
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2.2.10 Branding no Contexto do Marketing

Apds todas as metodologias é necessario estabelecer a forma como a marca vai
comunicar. Sao muitas as empresas e marcas de diferentes segmentos que ja entenderam que
para se alcancar um publico cada vez maior é preciso investir em estratégias digitais. E no
mercado do branding e marketing com conteldos que se destaquem (Humantech, 2018).

A comunicacdo de marketing € o meio que as empresas utilizam para procurar
informacoes, persuadir e lembrar os consumidores sobre os servicos que as marcas oferecem,
seja de forma direta ou indirecta (Kotler, 2006).

A relacdo que existe entre o branding e o marketing é bastante forte e essencial. O
marketing acaba por suporta o desenvolvimento das marcas em todas as suas etapas;
desempenha um papel crucial na criacdo de valor emocional através da formacdo da
personalidade da marca, comunicando-a ao mundo exterior através dos varios canais de
comunicacao. Podemos categorizar muitas dessas atividades de marketing em atividades
internas e externas. O conceito de marketing interno é pertinente. Uma vez, que se refere a
necessidade de vender e comercializar o conceito da marca dentro da organizacao antes de
tentar levar para o exterior. O seu principal objetivo €, superar qualquer resisténcia interna a
novas ideias ou estratégias, bem como facilitar a sua implementacao. Por sua vez, o
marketing externo refere-se a interaccao externa com o mercado. Essa interaccdo comeca
nas pesquisas de mercado, bem como nas atividades posteriores que visam a comercializacao
e a venda do produto. A pesquisa de mercado e a sua analise permitem as organizacoes
identificarem mercados-alvo e segmenta-los com base em parametros, como motivacées do
consumidor, padroes de uso, geografia, demografia, entre outros. O marketing externo
permite ainda que as empresas identifiquem um nicho de mercado que as diferencie dos seus
concorrentes (Hameide, Kaled K, 2011).

0 grande desafio dos profissionais de marketing relativamente a marca é proporcionar
aos consumidores estruturas de conhecimento da marca, ou seja, transmitir ao cliente
experiéncias com o produto. Na comunicacao de marketing, podem existir seis plataformas
diferentes de comunicacao, sendo elas: publicidade (promocao de servicos organizado por um
anunciante identificado), promocao de venda (incentivos de compra a curto prazo), eventos e
experiéncias (programas organizados de forma a interagir a marca com o consumidor através
de boas experiéncias entre a marca promotora com as pessoas) relacdes publicas (actividades
junto da imprensa ou pessoas chave de maneira a promover a marca) marketing direto
(comunicacao entre a marca e o consumidor através de telemdvel, correio electrénico, entre
outros) e vendas pessoais (interaccao entre funcionario e consumidor cara a cara) (kotler,
2006).

Para Kotler (2006) posicionar uma marca no cérebro do consumidor, é criar uma
imagem de marca, a comunicacao de marketing pode contribuir para a formacao de todo o
estatuto da brand equility. A compreensao da brand equility de uma marca apresenta trés

pontos: diferencas na resposta (a marca deve ser diferenciada da concorréncia relativamente
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aos seus produtos, perante o consumidor), conhecimento da marca (sao consideradas as
associacoes fortes, favoraveis e exclusivas que o consumidor faz através de sensacoes,
imagens e experiéncias), e percepcdes do consumidor (quando o consumidor considera a
marca uma aliada, ou seja, o consumidor olha para a marca de forma positiva, quando existe
um trabalho de marketing competente). A brand equity é determinada pelo consumidor,
apesar de existir por tras todo um trabalho de equipa nas empresas que € influenciado pelas
atitudes. Segundo Kotler (2006) “Talvez a habilidade mais caracteristica dos profissionais de
marketing seja a capacidade de criar, manter, proteger e melhorar uma marca. Para estes
profissionais, o estabelecimento de uma marca é a arte e a esséncia do marketing” (Kotler,
2006).

2.2.11 A comunicacao das marcas

No seguimento do tema anterior, a comunicacao apresenta um papel fundamental na
vida social, uma vez que o desenvolvimento tecnologico e o acesso a informacdo passaram a
ser mais rapidos. Neste sentido, os consumidores passaram a ter um papel mais ativo, estando

mais envolvidos e informados, deixando de ser apenas meros “consumidores” de informacao.

Hoje em dia, a rapidez e a qualidade de comunicacao sao um dos elementos de
diferenciacao mais competitivos, uma vez que os consumidores conseguem obter informacdes
rapidamente sobre a reputacao das marcas como potencial influenciador na decisao de
compra de um produto ou contratacao de um servico. Atualmente a internet é utilizada como
uma ferramenta de comparacao que mostra a eficiéncia e a credibilidade das marcas perante
solucbes de crises, criando potencial crescimento. Para as marcas, ter um sistema de
comunicacdo estrategicamente organizado é fundamental para a sua sobrevivéncia e
desenvolvimento, sendo a comunicacdo uma parte imprescindivel para se lancar uma marca
no mercado, orientar e promover o dialogo com o publico-alvo, é essencial para impulsionar a
estratégia da marca e esta tornar-se fortemente reconhecida. As marcas tém a consciéncia
que a comunicagao € importante para a sua divulgacao e passam a investir acaba vez mais,
porque vao percebendo que é através da comunicacdo que os consumidores passam a
conhecer as marcas e os seus produtos, a sua identidade e conceito. Ruao (2000) defende a
importancia que a comunicacdo tem para uma marca se tornar conhecida e chegar até ao seu
publico. Para a autora (2000), a comunicacdo € necessaria para a sobrevivéncia de uma

marca, sem ela os consumidores nao saberiam da sua existéncia (Ruao, 2000).

Para Vasquez (2007) existem dois motivos para que o consumidor queira adquirir um
produto de uma determinada marca. Primeiro, porque esta transmite sensacdes com as quais
o consumidor se identifica. O segundo diz respeito a algo que o consumidor inspira em termos

de imagem, algo que ele ndo possui € a marca pode proporcionar. Neste sentido, a esséncia
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da marca passa pelo seu significado, valores, estilo de vida e conceito. Podendo-se falar da
importancia da comunicacdo na construcdo da imagem e divulgacdo de uma marca. A
comunicacao deve ter por base a identidade da marca e como finalidade a construcao de uma
imagem relativa a essa identidade, ou seja, ela deve agir como um mecanismo de
transmissao, “que atua como elemento transformador ou codificador da identidade em
mensagem, e como criadora das condicdes necessarias para a sua distribuicao ao publico-
alvo” (Vasquez, 2007). Neste sentido, é necessario avaliar o mix de comunicacdo da marca,

pois é ele que servira de base a construcao de imagem da marca.

2.2.12 Mix de Comunicacao nas Marcas de Moda

No sentido do segmento anterior, o mix de comunicacdo é uma ferramenta de
marketing que devemos utilizar para divulgar produtos, aumentar vendas e gerar relacoes
com os consumidores (Argudo, 2017). Este é composto por formas essenciais de comunicacao
como: Publicidade, Promocao de vendas, Relacdes Publicas e Assessoria de Imprensa, Vendas
Pessoais, Marketing Direto, Eventos e Experiéncias (Kotler e Keller, 2006).

Pinho (2001) complementa que a estratégia de marketing deve ser estruturada de
acordo com a relacao produto-mercado, ou seja, para cada produto oferecido a organizacao
deve elaborar um composto de marketing. “Naturalmente, em virtude das caracteristicas do
produto e dos consumidores aos quais ele se dirige, os instrumentos do mix sao utilizados de
modos e intensidades diferenciados” (Pinho, 2001).

Além disso, muitas empresas do sector téxtil utilizam a estratégia da “Nao
comunicacao” mesmo que necessitem de enviar mensagens para o mercado sobre os seus
produtos (Martinez & Vasquez, 2006). Posto isto, a importancia estratégica da comunicacao

para as marcas de moda deve ser vista de forma a:

1. Informar os consumidores da existéncia do produto e das suas caracteristicas;

2. Persuadir, esta etapa € essencial na moda, pois é quando entra em jogo o recurso a
motivacao e as estratégias de seducdo tao caracteristicas do sector que estimula a
procura;

3. Educar, proporcionar ferramentas para que os consumidores possam avaliar e
analisar os produtos e os seus objetivos;

4. Recordar, existe muitas marcas que os consumidores conhecem e consonem, nestes
casos a comunicacao € necessaria para que o consumidor reafirme as suas atitudes
face a marca e mantenha a imagem na sua mente, nao deixando que esse espaco

seja invadido pelos seus concorrentes.
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Contudo, a persuasao deve ser claramente o elemento mais seguido pelas marcas de
moda de forma a poderem diferenciar-se da concorréncia, convencendo os potenciais
consumidores das diferentes vantagens que lhes proporcionara o produto e o universo que os

rodeia.

2.3 Sociedade de Consumo

Para além, de se compreender como se constréi uma marca, e todo a metodologia e
comunicacao é fundamental perceber o consumidor, pois é nele que esta o foco da marca.

Nas uUltimas décadas do século XX, a sociedade de consumo tém vindo a fortalecer-se
com novas dinamicas, caracterizadas pela “procura da felicidade” (Lipovetsky, 2007; p.37).
Segundo Bauman (1999), a sociedade dos nossos antepassados era uma sociedade de
produtores, atualmente vivemos numa sociedade de consumo, ou seja, “o cliente tradicional”
transformou-se num “consumidor moderno, num consumidor de marcas que necessita de ser
educado” (Lipovetsky, 2007;p.26). Para os consumidores da sociedade atual, o que importa
realmente é a sensacdo de algo novo. Bauman (1999) explica que o desejo por algo novo é
mais forte que a satisfacao de ter o que se pretende. “O consumidor ideal é uma pessoa que
deseja sempre algo novo, ou seja, que renova regularmente o seu desejo de consumir, sendo
isto fundamental para o mercado de consumo” (Lipovetsky, 2007). O consumidor deixa de
consumir apenas produtos, e passa a procurar mais do que isso, “o consumidor ja nao procura
tanto a posse das coisas por elas mesmas, mas, a multiplicacao das experiéncias, o prazer da
experiéncia pela experiéncia, pelas sensacoes e pelas novas emocdes” (Lipovetsky, 2007).

A sociedade de consumo representa um tipo de sociedade que promove, estimula e
fortalece a escolha de um estilo de vida rejeitando todas as opcdes culturais (Bauman, 2008).
O consumo de moda acaba por funcionar como um meio de comunicacado com 0s outos,
deixando de ser uma necessidade basica para estar associada a uma imagem individual. Além
disso, cumpre a funcao de auto conhecimento, sendo também instrumento de prazer e
constante novidade. Este acaba por ser um investimento que serve o “valor social” e a auto-
estima de cada individuo. O objetivo crucial, do consumo na sociedade de consumidores
acaba por nao ser a satisfacao de necessidades, desejos e vontades, mas a comodidade do
consumidor (Bauman, 2008).

A medida que as sociedades enriquecem, comecam a surgir constantemente novas
vontades de consumo. Quanto mais se consome, mas se quer consumir, a época da
abundancia é inseparavel de um aumento indefinido da esfera das satisfacdes desejadas e de
uma incapacidade de eliminar os apetites de consumo, sendo toda a saturacao de uma

necessidade acompanhada imediatamente por novas procuras. (Lipovetsky, 1944).
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2.3.1 Comportamento do consumidor

A moda comeca e termina com o consumidor. Entender o seu comportamento em
relacdo ao consumo é particularmente importante para se conseguir responder correctamente
as suas exigéncias satisfazendo-as de forma inovadora. Quer se trate de um produto de luxo
ou de produtos de grande distribuicao e consumo, as marcas de moda devem ter sempre em
conta a satisfacdo do consumidor, com o objetivo de fideliza-lo como cliente. O
comportamento do consumidor continua a evoluir, desafiando as lojas e marcas a criarem
estratégias personalizadas. Indiferentes as marcas impacientes, ligados as tecnologias e
preocupados com o custo-beneficio, os consumidores de hoje exigem ambientes estimulantes
e interaccoes personalizadas. Atualmente os consumidores sao atraidos por colecdes
exclusivas e de edicao limitada (Wgsn, 2017).

Keller (1998) “parte do principio que se a experiéncia do consumidor com o universo
corporativo for positiva, entao a sua percepcao sobre a marca vai ser concordante (fica
fidelizado) .

A sociedade atual tem vindo a sofrer alteracées no seu comportamento, tornando-se
cada vez mais exigente e impaciente, deseja cada vez mais, procura e compara cada vez
mais, sabe muito bem o que quer e como quer. “O consumidor tem cada vez mais opcoes,
mais controlo, mais informacao para negociar e decidir. Tendo cada vez mais poder”
(Pedroso, Coutinho e Santi, 2011).

“As organizacdes modernas nao podem limitar-se apenas a divulgacdo dos seus produtos ou
servicos. Necessitam identificar-se perante um publico consumidor cada vez mais exigente”
(Kunsh, 2002). Precisam de fazer com que os consumidores se identifiquem e desenvolvam
percepcdes positivas das marcas, levando a criacdo de uma boa imagem de marca, e por sua
vez a um valor acrescido para o consumidor. No ato da compra, o consumidor compara as
varias opcoes de produtos das diversas marcas capazes de satisfazer as suas necessidades e
desejos, procurando, seleccionar e avaliar além do produto, o servico, a qualidade, o
contacto pessoal e a identificacdo. “As apeténcias e necessidades do consumidor variam, [...]
evoluem em sintonia com a sua idade, mas também com a variacdo de estatuto
socioeconémico, ou seja, da sua capacidade aquisitiva e as suas aspiracoes de imagem
perante si proprio e perante os outros” (Badia, 2008).

Cada vez mais, o consumidor valoriza aspetos emocionais e o status em detrimento do
beneficio racional que o produto possa oferecer. Hoje em dia, as marcas para conseguirem
diferenciar-se tém de conseguir oferecer produtos que para além dos beneficios racionais
consigam oferecer personalidade, status, algo que funcione como uma ferramenta de
diferenciacao e segmentacao, sinalizando diferencas entre classes e estilos de vida.

A sociedade pos-moderna é uma sociedade consumista, que vive muito dependente do
consumo e necessita de promover o consumismo como um modo de vida. Neste sentido, a
moda desempenha um papel importante, mantendo um volume constante de oferta. A

indistria da moda esta constantemente a procura do novo para divulgar um sistema de
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"novidade” que depende do desejo de adquirir novos produtos. A necessidade de comunicar,
quem é ou 0 que quer ser, assume no vestuario um elemento importante de comunicacéo.
Numa sociedade competitiva, para se conseguir ter éxito, as marcas de moda precisam de se
adaptar e compreender a mentalidade dos consumidores. Sendo necessario aprender a pensar
com a sua cabeca, para conseguir conquista-los, conserva-los e gerar um valor de marca mais
atractivo e superior ao da concorréncia. Kotler (2004), afirma que “as empresas sao
conscientes de que ndo podem satisfazer de forma rentavel a todos os consumidores de um
determinado mercado, ou pelo menos nao pode atende-los a todos da mesma maneira.
Existem demasiados tipos de clientes com demasiados tipos de necessidades. Por isso, as
empresas devem dividir a totalidade do mercado, escolher os melhores segmentos, e elaborar
estratégias para atender os segmentos seleccionados de uma forma rentavel. Este processo
consta de trés fases (figura 5), a segmentacao do mercado, a seleccao do mercado objectivo

e do posicionamento no mercado” (Kotler, 2004).

SEGMENTACAO DO I:> SELECAO DO MERCADO I:> POSICIONAMENTO
MERCADO OBJETIVO NO MERCADO

Figura 5 - “Segmentacao do mercado - Divisao de um mercado em grupos distintos de compradores com

necessidades, caracteristicas ou condutas diferentes” (Kotler, 2004; p.58).

Para se compreender tudo isto, é necessario colocar todas as atencdes no consumidor e
compreender as suas necessidades, uma vez que estas nao sao todas iguais, ndo tém a mesma
importancia nem o mesmo nivel de exigéncia. E para uma melhor compreensao € importante
fazer referéncia, ao pensamento de Abraham H. Maslow (1943) psicologo pioneiro no estudo
da razao e motivacao do ser humano. Segundo Maslow (1943), as necessidades do ser humano
seguem uma hierarquia especifica, por escalées de importancia, fazendo com que o ser
humano so sinta a necessidade de algo de um patamar superior se as necessidades do patamar
inferior estiverem satisfeitas. Para ilustrar esta teoria, o autor desenvolveu a Piramide das

necessidades de Maslow (1943) (figura 6).
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Moralidade, criatividade, superagdo, espontaneidade,

Realizagdo Pessoal bz > s
auséncia de preconceitos, aceitagao dos fatos

Auto-estima, confianga, respeito aos outros
e dos outros

Secundarias

Social Amor, afeto, comunicagdo, amizade,

ser parte de algo, intimidade sexual

Segurancga Fisica, material, moral

Primarias

Fisiologicas Ar, agua, comida, excregao,

sono, homeostase, sexo

Figura 6. llustracdo da Piramide de Maslow, que representa a ordem de necessidades que sao
satisfeitas. Fonte: Maslow (1943)

Maslow (1943) dividiu as necessidades humanas em cinco niveis distintos, ordenados por
ordem de importancia ou prioridade de satisfacao.

No primeiro nivel encontram-se as necessidades basicas, de natureza fisioldgica, como
a fome, a sede, o ar, o sono ou o apetite sexual. No segundo nivel encontram-se as
necessidades de seguranca, proteccdo, defesa, estabilidade, ambiente, abrigo. Este é um
nivel importante e em conjunto com o nivel anterior constituem o conjunto de necessidades
primarias, devido a sua natureza primaria.

Os trés niveis superiores representam o conjunto de necessidades secundarias na
medida em que, por norma, s6 surgem depois das anteriores se encontrarem satisfeitas. O
desejo por amor, amizade e aceitacao social constituem as principais manifestaces da
necessidade de aceitacdo pessoal. No quarto nivel encontram-se as necessidades de auto-
estima, status, respeito e prestigio, necessidade de despertar admiracdo e superioridade
social. Este nivel tem uma relacdo clara com o ambito econémico e social. Por Gltimo, no
nivel mais elevado, encontram-se as necessidades de auto-realizacdo, da realizacdo pessoal,
este nivel implica a realizacao de elevadas aspiracoes pessoais.

Analisando a teoria de Maslow (1943) em relacdo a piramide das necessidades, é
relevante sublinhar a compreensao de que os dois niveis de necessidades basicas na base da
piramide estao relacionados com a “pessoa em termos pessoais”, enquanto, que os trés niveis
superiores das necessidades secundarias estao relacionados com o “social”, detendo que o ser
humano s6 podera estabelecer um relacionamento social com sucesso, em sociedade, se as
suas necessidades fisiologicas e de seguranca, estiverem estabelecidas satisfatoriamente.
Muitas vezes depois de as necessidades anteriores estarem satisfeitas, &€ normal que surjam
novas necessidades que despertem o ser humano, mas isso ja tem a ver com a natureza

humana de querer sempre mais, de ir ao limite e de nunca se encontrar 100% satisfeito.
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Segundo Maslow (1943) o consumidor tera de garantir que a sua fome é satisfeita antes
de se preocupar com as necessidades sociais ou de estima, mas a realidade é completamente
diferente, no mundo da moda. A moda tornou-se por si s6 uma necessidade, uma prioridade
da sociedade moderna. Hoje em dia, a satisfacao das necessidades de aceitacao social ou de
auto-estima sao colocadas a frente das necessidades fisiologicas, existindo muitos exemplos
de consumidores que dao prioridade aos gastos com roupas e acessorios, em vez, de darem a
uma dieta saudavel, por exemplo. O comportamento do consumidor continua a evoluir,

desafiando as marcas a criarem estratégias de personalizacao.

2.3.2 As emocodes e a satisfacao do consumidor

Manter o cliente satisfeito atualmente é um desafio diario para qualquer marca ou
empresa que se queira destacar no mercado. Oferecer produtos de qualidade nao é suficiente.
(Frankenthal, 2018). A satisfacdo dos consumidores € o primeiro passo para que estes se
mantenham fiéis a uma determinada marca ou produto. Mowen e Minor (2001) definem essa
satisfacdo como sendo uma atitude geral que o consumidor tem de ter, face a um
determinado produto ou servico apos a sua aquisicdo e correspondente uso. Phillips e
Baumgarter (2002) complementam esse processo com elementos afectivos, e Oliver (1997),
refere ainda que é um processo hibrido entre conhecimento e emocéo. A satisfacdo num dado
momento permite, que na compra seguinte, o consumidor diminua o risco inerente a escolha,
pois se os atributos forem constantes ao longo do tempo, a experiéncia de utilizacdo permite
que este aceda a informacdo que mais precisa. Para tal, é necessario que existam estratégias
de comunicacao consistentes ao longo do tempo, para permitirem um posicionamento
favoravel e coerente com as promessas e respectivo cumprimento (Erdem, 2004). O
surgimento das novas tecnologias, contribuiram para que o consumidor se, torna-se mais
exigente e conectado. As redes sociais tornaram-se verdadeiros canais de atendimento e
relacionamento entre marcas e clientes (Teixeira, 2017). E fundamental que as marcas
construam associacdes, beneficios emocionais que combinem com os desejos e expectativas
dos consumidores quanto ao verdadeiro uso e consumo. As emocdes estao presentes em todas
as fases de consumo. Comecando logo no desejo de satisfacao do consumidor a uma dada
necessidade. Face a esse desejo, o consumidor procura informacées ficando capaz de captar a
atencao das marcas e produtos que se apresentam mais apelativos e que coincidem com a sua

necessidade.
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2.3.3 Nova geracao de consumidores

Atualmente e de acordo com novos estudos, a Geracao Millenials sao uma geracao com
menor poder de compra. Mas apesar disso, este tipo de consumidores tém mais interesse em
gastar dinheiro em novas experiéncias, do que propriamente em bens de consumo. Estes
consumidores valorizam muito o custo-beneficio e estdao dispostos a experimentar novas
marcas, desde que o preco seja justo. Sdo atraidos por marcas que vendem directamente ao
consumidor e que prometem precos baixos e iniciativas, ou ainda, que contem com politicas
ambientais ou sociais que as diferenciem das restantes marcas. Para se conseguir atingir este
tipo de publico, sem dinheiro e sem tempo é necessario oferecer produtos com étimo custo-
beneficio. Apos esta realidade, as marcas devem comecar a investir mais em si proprias, uma
vez que existe uma grande variedade de marcas com precos baixos e atraentes, com produtos
desde o segmento de beleza ou do vestuario (wgsn, 2017). O consumo exagerado tende a ter
uma nova postura. Para Aguiar (2010), a aquisicdo de produtos desnecessarios estara fora de
sintonia com o comportamento deste nova sociedade. Novas propostas de design com ciclos
de vida mais longos para os produtos e movimentos educacionais para um consumo mais
intelectualizado serao fundamentais para a reformulacao do sistema de moda. A sociedade
estd a comecar a adquirir uma nova postura de rejeicdo em relacdo ao consumo excessivo e

inconsequente.

2.3.3.1 Consumidores Fiéis

Os verdadeiros consumidores, os fiéis as marcas e ligados a moda, sdo obcecados por
novidades, produtos exclusivos e experiéncias Unicas, preocupados, autodidactas, digitais,
comprometidos, brand lovers e inconformados (Costa, 2017). O maior receio destes
consumidores € ndo terem acesso as edicoes limitadas ou as colecdes das marcas, geralmente
anunciadas nos meios de comunicacdo. Este tipo de consumidores sdo muito ativos nas redes
socias, para poderem acompanhar os Ultimos lancamentos das marcas. Conectados as
tecnologias e ao custo-beneficio, estes sabem a melhor maneira de usar os recursos digitais
para comprarem produtos no momento em que sao lancados. Para nao perdem nada, muitos
deles pagam para que os dispositivos figuem mecanizados, uma vez que a exclusividade é
tudo para eles, querem ser sempre 0s primeiros a ter acesso a um determinado produto.
Valorizam a autenticidade e sdao excessivamente fiéis as marcas. Adolescentes ou Jovens
adultos na casa dos 20 anos irdo continuar a aumentar o poder de compra, assim sendo, &
importante entender qual a melhor maneira de comunicar com eles. Para fidelizar os
consumidores € necessario criar estratégias como as dropzones, que foram criadas com o
objetivo de levar ao consumidor a verdadeira experiéncia de compra, combinando a sensacao
empolgante de sair para comprar com a conveniéncia do comércio online. Este tipo de

modelo de venda ja foi testado e aprovado pelo segmento de streetwear, mas sao diversas as
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marcas que o querem rever para o poderem adoptar. Pensar em desenvolver novas versoes de
uma peca (novas propostas de cores ou materiais, por exemplo), disponibilizadas
semanalmente para atrair o publico. Anunciar o lancamento de produtos nas redes sociais
para criar “burburinhos” é fundamental, assim como fez, a marca de moda feminina Sézane,
que comecgou a vender os seus produtos directamente ao consumidor. O segmento de beleza é
perfeito para experiéncias deste modelo de retalho, com influenciadoras globais do porte
como Kylie Jenner e Kim Kardashian indicando como se deve fazer isso. Lancada em Junho do
ano passado, a primeira colecao da KKW Beauty esgotou em 15 minutos apos ter sido
anunciada no Instagram. As marcas devem estar conscientes de que este novo modelo de
fazer compras chegou para ficar. Criar uma sensacao de exclusividade ao lancar itens de
edicdo limitada ajuda a revitalizar uma marca. Para se conseguir seduzir este publico,
“louco” por marcas e experiéncias é necessario focar em colaboracdes exclusivas com
marcas, lojas pop-up com duracao de um dia. As lojas precisam de criar marcas fortes e
desejadas, que estimulem o desejo das pessoas (wgsn, 2017).

O ritmo de vida esta cada vez mais acelerado, e os consumidores querem que as

marcas, servicos e produtos estejam disponiveis ao toque de um botao.

2.3.3.2 Consumidores Sustentaveis

O rapido crescimento deste tipo de consumidores tém vindo aumentar. Dados da
consultoria Nielsen apontam que 66% dos Millenials sao criticos, tecnolégicos e tendem a
transformar as intencdes ecologicas, estdo dispostos a gastar mais, se um produto for
sustentavel (Wiesel, 2010). Estes consumidores desejam criar um mundo pos-plastico,
consumindo menos e de forma consciente, para fazerem a diferenca no planeta. Estes
consumidores estao cada vez mais a usar produtos reutilizais e menos plastico. Estes rejeitam
o excesso de embalagens, estdao cada vez mais conscientes em relacdo as suas compras,
escolhendo produtos feitos de forma responsavel e bons para o corpo e para o meio ambiente.
E fundamental que as marcas se adaptem ao crescente interesse pelo consumo ético e pela
sustentabilidade, se quiserem continuar relevantes, particularmente entre o pUblico mais
jovem, para quem as mudancas climaticas, as energias renovaveis e os materiais sustentaveis
sdo assuntos sérios (Wgsn, 2017).

Posto isto, as marcas tém que educar os clientes a tomarem decisées melhores, mas
para isso, € necessario desenvolver modelos de negocio e produtos tendo em conta o conceito

circularidade em mente.
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2.3.4 Relacao Marca-Consumidor

A principal barreira de uma empresa é tornar a sua marca firme no mercado e manter
um bom relacionamento com os seus consumidores. Atualmente, as empresas nao podem
vender apenas produtos a pensar no lucro, uma vez que os meios estao a desenvolver-se e o
publico esta a tornar-se cada vez mais exigente em relacao a qualidade, garantia e bons
precos, logo as empresas tem que dar prioridade a acoes, para um bom relacionamento entre
marca e consumidor, a fim de o fidelizar e ndao se perder na concorréncia (Deco e Amorim,
2016). Quando o consumidor estabelece uma relagdo com uma marca este procura
estabilidade, sustentabilidade e genuinidade. Sendo que, o objetivo da marca é criar relagoes
duradouras, de confianca e mutuamente benéficas. Uma marca ndo se pode focar apenas no
numero de gostos, seguidores, visitas as paginas das redes sociais, se a mesma so estiver a
atrair pessoas que nao contribuem para a boa salde da marca, o que podera afastar as que
realmente podem ter interesse. E necessario promover a circulacdo de valor, criar business
plan reais, para optimizar o negdcio, a fim de promover e extrair valor monetario e humano,
€ nado apenas conseguir capital rapido (Bluesoft, 2017).

Para Aaker (1996) a relacao que os consumidores estabelecem com as marcas que
escolhem tém dois aspetos fundamentais: a personalidade da marca e a relacdo que se cria
com a mesma enquanto pessoa. A evolucao deste tipo de relacdes acaba por ser uma forma
de diferenciacao para se alcancar uma vantagem competitiva. Lannon (1993) e Walttrick
(2014) admitem que existe a possibilidade de o consumidor estabelecer uma relacao
emocional e interactiva com a marca, ao ver os seus proprios interesses serem satisfeitos pela
mesma. No fundo, o consumidor consegue observar a marca como uma pessoa, um parceiro
em quem pode confiar. Assim, a aposta na personalidade da marca funciona como uma
vantagem para as empresas, uma vez que conseguem dominar uma fonte de valor que as
ajuda a diferenciar no mercado. Contudo, ha que idealizar e clarificar alguns conceitos.
Segundo Barnes (2001) o conceito de relacdo, nao esta de todo compreendido. Se para
muitos, os conceitos como relacionamento, fidelidade e retencao, significam a mesma coisa,
para o consumidor, estes conceitos sao muito diferentes e identificados com facilidade.

Para o consumidor é evidente que existe uma diferenca entre uma compra que é
baseada em fatores como a conveniéncia, preco ou outros aspetos, € uma compra onde o
envolvimento é maior, existindo um sentimento de pertenca. Na realidade, quando os
consumidores estao de tal forma envolvidos com determinadas marcas, falam delas de forma
expressiva e com paixdo, demonstrando que a marca é realmente importante (Fournier,
1998). A relacdo que se estabelece entre marca e consumidor, reveste-se de uma
complexidade que resulta de uma dupla dimensao da propria relacdo, ou seja, se reconhece
os comportamentos e atitudes do consumidor face a marca, por outro lado, a marca
apresenta atitudes e comportamentos face aos consumidores. Para se realizar a preservacao
da relacdo entre marca e consumidor, as empresas tém que se centrar nas coisas que

realmente importam para o seu publico-alvo. Ao demonstrarem que se preocupam com o
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consumidor, respeitando a troca da relacao, salientando aspetos comuns, rapidamente se
associaram a marca sentimentos agradaveis. Aliar todos estes aspetos permite a marca ganhar
consideracao naquilo que melhor sabe concretizar. Porém, existe um pressuposto muito forte
o qual merece toda a atencado: a empresa devera esforcar-se para conhecer profundamente os

[

consumidores. Tornar-se um dever para as empresas “ a construcao de marcas fortes que
resultam do desenvolvimento de relacionamento estaveis entre marca e consumidor”, pois a
marca é entendida como o “interlocutor ativo do relacionamento, possuindo uma “magia” ou
forca de atracao do consumidor” (Azevedo, 2003).

Salientando o mais importante, a necessidade de conseguir manter um relacionamento
a longo prazo, para serem bem-sucedidas nas estratégias, as marcas devem primeiro,
conhecer e compreender de forma aprofundada os seus consumidores sendo a maneira mais
facil de se relacionarem com eles. O verdadeiro significado, que cria valor para o consumidor,
reside na capacidade de antecipar as suas necessidades, para assim o conseguir surpreender.
Apesar de ambas as partes serem ativas e interagirem, tudo dependera do consumidor, aquilo
que lhe fica marcado na mente e no coracao. Assim sendo, tem que existir uma boa relacao
entre marca e consumidor pensado num relacionamento equilibrado e produtivo a longo
prazo, gerando uma economia equilibrada e lucrativa para todas ambas as partes (Bluesoft,
2017)

2.4 Fidelizacao

“A fidelidade é uma ligacao forte do consumidor para com a marca, que embora nao
seja considerada por outros autores como um recurso, para Aaker (1996), uma empresa
depende dessa base de clientes fiéis que garantam um fluxo de vendas mais ou menos fixo,
justificando-se portanto os programas que incentivam a fidelidade, como uma forma de
proporcionar aos consumidores uma recompensa directa e tangivel, mantendo continuamente
o0 compromisso assumido pela empresa “ (Raposo, 2008).

Segundo Aaker (1996) a fidelidade a uma marca reduz a necessidade de investimento
em comunicacdo, uma vez que manter os clientes satisfeitos € menos dispendioso que
conquista-los. Para o autor, a fidelidade a marca é proporcional a invulnerabilidade dos
consumidores face a pressao dos concorrentes.

A fidelidade que os consumidores demonstram face a uma marca nem sempre é vista da
forma correta. E através da satisfacdo que o consumidor ganha confianca e comeca a
estabelecer uma relacdo de fidelidade ou de afinidade. Assim, a satisfacdo € um principio
importante para que os consumidores sejam fiéis a uma marca, a comprarem repetidamente
e estabelecerem uma relacdo afectiva com a propria. E através desta relacdo que surge a
fidelidade enquanto apego ou sensibilidade do consumidor a marca (Aaker, 1991). Para

Baloglu (2002) os consumidores s6 sao verdadeiramente fiéis se estiverem fortemente
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envolvidos com a marca, de modo a realizarem compras repetidamente. Ao criarem lacos de
amizade, privacidade e de confianca, o consumidor acaba por demonstrar a sua fidelidade nas
suas escolhas e formas de se expressar (quando o consumidor gosta de falar sobre a marca,
influéncia por vezes a sua propria personalidade) (Aaker, 1991). Como ja foi referido
anteriormente, a fidelidade permite a durabilidade e exclusividade ao longo do tempo, da
relacao que o consumidor estabelece com a marca. Os efeitos de uma boa gestao de
fidelidade é refletida positivamente no valor da marca. Permitindo, desde logo reduzir custos
de marketing, dada a aposta na manutencao dos clientes ja existentes, e ndao na conquista de
novos consumidores.

Por outro lado, os consumidores fiéis apresentam uma menor sensibilidade ao preco,
uma vez que preferem adquirir a marca ainda que a um preco superior e, apresentam uma
menor fragilidade face aos concorrentes, pois a fidelidade aumenta os custos de mudanca da
marca. Neste sentido, existe uma maior defesa contra as acdes promocionais dos
concorrentes permitindo a empresa maior tempo de resposta. E importante referir ainda a
posicao privilegiada na negociacao com os distribuidores e revendedores e, a estabilidade das
vendas que facilmente é atingida. Desta forma, é possivel garantir uma boa fidelidade dos
consumidores a uma marca (Serra e Gonzalez, 1998). De todas as questoes importantes para a
fidelidade, salienta-se a necessidade de aumentar o valor da marca na perspectiva do
consumidor, encaminhando-o para a geracao de lucro. Contudo, pressupde o conhecimento,
tanto quanto possivel, profundo e completo do consumidor (Dunlap, 2005).

A (figura 7), mostra como o conhecimento contribui para o desenvolvimento de
estratégias que aumentam a fidelizacao e com ela uma valorizacdo da marca cujos produtos
podem ter um preco “premium”. Para o Aaker, o posicionamento da marca esta relacionado e
é definido com a base na identidade e na proposta de valor comunicado ao pUblico capaz de

criar diferenciacao (Aaker, 2001) adaptado de (Raposo, 2008;p.103).

Consumidor
comprometido

Gosta da marca
considerando-a amiga

Satisfeito, mas com medo dos custos de
mudancas

Satisfeito/ compra sempre, sem uma razao para mudar

Nao é leal a marca/ sensivel a preco e indiferente a marcas

Figura 7. Piramide da Fidelidade, de David A.Aaker (1998) Fonte: Daniel Raposo (2008)
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Ser consumidor no Século XXI passa por estar 24 horas por dia conectado, as novas
ferramentas digitais, quer seja a fazer pesquisas a comparar produtos de forma rapida e em
qualquer lugar. Com a facilidade de acesso a informacao, tornou-se mais exigente e dificil de
fidelizar um cliente. E necessario estar disponivel e acessivel tanto no online como no mobile
nao € apenas inovacdo, mas uma questdo de sobrevivéncia para uma marca. “Nao se trata
apenas de apostar na tecnologia ou oferecer um desconto, ha outras formas de estimular a
fidelidade”, afirma Bem Pask, fundador da agéncia de estratégia de marketing Rare (Wgsn,
2017).

Fidelizar clientes é tdao importante quanto atrai-los. Acaba por ser um investimento e
uma aposta importante para as marcas que desejam ter um relacionamento a longo prazo
com os seus clientes. Contudo, as marcas que entendem os seus consumidores estao no
caminho certo para a fidelizacao, seja por mostrar consideracao pelo cliente e pelo mundo

em geral, ou seja, por trazer inovacdes aos seus produtos (Wgsn, 2017).

2.5 Redes Sociais

2.5.1 Historia das Redes Sociais

Desde o final dos anos 90 inico dos anos 2000, a internet surgiu com uma grande
evolucao das redes sociais. As interaccOes sociais atualmente fazem parte da rotina das
pessoas, que utilizam a internet juntamente com a necessidade de socializar. Estas
possibilitam a criacdo de movimentos sociais e politicos importantes, que sdo organizados
através de eventos, textos e imagens que mobilizam milhares de pessoas (Salamon, 2010).

A década de 90 ficou marcada pelos avancos de infra-estruturas de recursos de
comunicacdo. O periodo mais marcante foi em 1985, quando a America online, passou a
fornecer ferramentas para pessoas criarem perfis virtuais e pessoais, além da criacdo de
consumidores para troca de informacdes e discussdes sobre variados assuntos. Com a
popularizacao da internet, o e-mail era a Unica forma de comunicagdo entre os usuarios. A
partir da necessidade de criar meios mais abrangentes de comunicacao, surgiram os chats,
como MSN, Yahoo, Skype, que comecaram a ligar as pessoas ao resto do mundo (Estulano,
2017).

Com a reviravolta do século, a internet teve um aumento consideravel no nimero de
usuarios, devido ao potencial uso das redes sociais, que se tornaram numa ferramenta
fundamental para a troca de informagdes. Por volta do ano 2003, surgiu a rede Linkedin e o
Myspace. O ano de 2004 foi considerado o ano das redes sociais. Onde surgiram o Flickr,
Orkut e o Facebook. Em 2005, foi a vez do Youtube, plataforma de partilha de videos. Ja em
2006, foi o ano do Twitter, que veio modificar o conceito de rede social, limitando os

usuarios ao uso de 140 caracteres. Em 2010, surgiu o Instagram, com o objetivo de partilha de
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fotos. No ano seguinte surgiu o Snapchat, aplicativo onde os usuarios partilham fotos, videos

e textos com tempo de 1 a 10 segundos (Estulano, 2017).

2.5.2 Vendas Online e Vantagens

As novas tecnologias tém tido um profundo impacto sobre os negocios e os
comportamentos corporativos (Raposo, 2008). O crescimento das vendas online tem disparado
a ritmos impensaveis. E o acesso a internet esta a expandir-se rapidamente por toda a
Europa, fazendo com que o canal online dé acesso a um volume de potenciais clientes
tecnicamente impossiveis de atingir pelas vias tradicionais (Portugal Téxtil, 2009).

Com o aparecimento da internet, surgiram novas formas de vendas nas redes sociais
como Facebook, Youtube, Pinterest e Instagram, estas sao algumas das ferramentas de
comunicacdo com utilidade no ambiente dos negocios. Para um melhor empreendimento no
mundo online, é necessario entender o perfil do consumidor que se pretende atingir para que
se possa utilizar ferramentas adequadas de comunicacao (Sebrae, 2017).

Embora existam muitos autores que defendam que os negocios online, ainda se
encontram em constante mudanca com crescimentos e recuos, (Raposo, 2008) afirma que
“ter uma presenca online da empresa quase passou a ser uma obrigatoriedade. Por outro
lado, na internet nao ha fronteiras fisicas, pelo que a empresa comunica e pode entender o
mundo enquanto mercado potencial.”

Neste contexto, Joan Costa (2003) adaptado (Raposo, 2008), define o eBusiness como a
“ utilizacdo de tecnologia inovadora para criar relacdes e comércio globalmente”. Neste
sentido, Joan introduziu o conceito de eDesign, como sendo uma nova linguagem grafica
especifica, que surge a par do eBusiness, que resultam de uma “revolucédo tecnoeconomica”
(figura 8). Para Joan, mais do que um produto ou estratégia comercial e publicitaria, o
problema do eBusiness é a inovacdo da comunicacdo que implica um dominio de uma nova
linguagem interactiva. O autor (2008) refere que, para se vender na Internet, nao basta

apenas conhecer o consumidor, é necessario entender o seu comportamento (Raposo, 2008).

eBusiness

eMarketing eDesign

Figura 8. Esquema da revolucao tecnoeconomica. Joan Costa Fonte: Raposo (2008)
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Phil Carpenter, adaptado de (Raposo, 2008) “refere que o mercado online é
caracterizado por um nimero excessivo de opcdes, em que os clientes indecisos e perplexos
optam pelo que lhes é mais familiar acabando por estabelecer relacées com algumas marcas,
fazendo negocios repetidamente com elas”, sdo muitos os autores que referem a satisfacao
do cliente como um fator importante para a fidelizacao a marca.

Para Joan (2003) a satisfacdo so se realiza” misturando o contelido da oferta com
servicos de valor acrescentado, que estrategicamente sao a melhor oportunidade de
aproximar a marca ao cliente. A nivel online, fara com que o cliente regresse ao site. Joan
(2003) afirma ainda que, a satisfacao dos consumidores digitais, em primeiro lugar, resulta,
dos conteldos de comunicacao, mediante a linguagem técnica especifica do eDesign (o autor
refere que estudos comprovam que o primeiro impacto visual da pagina é fundamental para o
seu abandono ou nao); e em segundo lugar, das estratégias de eMarketing baseadas na
inovacao, no valor acrescentado e na personalizacao (Raposo, 2008).

Na perspetiva do eMarketing, a Internet devera ser olhada como um novo ponto de
atendimento, no qual a marca devera ser transformada num prestador de servicos.

Para Joan (2003) o eDesign tem que ser um servico com quatro condicées fundamentais:

1- Nao causar perdas de tempo aos consumidores de internet, evitando a sobrecarga de
informacao, a inconsisténcia grafica e a falta de hierarquia e organizacao;

2- Garantir a individualidade de cada utilizador, tratando-o de forma diferenciada e
correspondendo as suas expectativas;

3- O servico nao termina no acto da venda, mas deve continuar a resolver problemas ao
cliente;

4- Criar comunidades ou foruns de discussao livre entre clientes.

Contudo, um empreendedor deve saber entender como deve atuar no e-commerce para
conseguir definir as melhores estratégias de comunicacdo, considerando que a principal
vantagem em aderir a este tipo de integracdo como as redes sociais € poder aproveita-las e
transforma-las em boas referéncias de vendas. As grandes vantagens do e-commerce sao;
funcionar como uma vitrina de negocio, facilitar no conhecimento das caracteristicas dos
produtos, aperfeicoar a interactividade com o publico-alvo, divulgar o produto de forma
dinamica e apresentar um baixo custo para os empresarios (Sebrae, 2017).

Outra das grandes vantagens da internet é basicamente, os consumidores poderem
vender os produtos segundo a apresentacdo semelhante a da loja, ou seja, podemos vender
por produto, combinacdes, estilos, categorias de tamanho, marcas etc. Estas experiéncias
devem proporcionam aos clientes a maior variedade de escolhas possivel de vestuario online,
caso contrario sera demasiado limitativo e as pessoas sentirao que estdao a perder propostas
interessantes oferecidas pelas lojas fisicas. Outro aspeto a ter em conta €, a marca deve
apresentar funcionalidades como zoom sobre os produtos, vistas alternativas, opcoes de

mudanca de cores, servico ao cliente e promocoes (Portugal téxtil, 2005).

36



Ao inserir uma empresa ou um produto nas redes sociais, € possivel determinar a
quantidade de pessoas que gostam ou tém interesse nesse mesmo produto. Os comentarios
feitos pelos consumidores ajudam a avaliar os produtos, o que pode trazer beneficios ou
prejuizos para as empresas. Para tal, € necessario que exista um profissional capacitado para
gerenciar as informagdes que circulam na internet na hora em que o produto € apresentado,
uma vez que o consumidor possui a liberdade de comentar a sua experiéncia de compra e

consumo (Sebrae, 2017).

2.5.3 Como divulgar uma marca nas redes sociais

Como ja foi referido anteriormente, hoje em dia, as redes sociais desempenham um
papel importante, que vao muito além do fator, comunicacdo. No ramo empresarial, as redes
sociais tornaram-se uma ferramenta importante na estratégia digital e por isso tém sido Uteis
para o mercado captar novos clientes e se aproximar do publico. Ao utilizarmos, o marketing
digital como uma estratégia, as redes socias tornam-se indispensaveis, permitindo criar uma
relacao interativa entre cliente e marca, sendo mais atraente a possibilidade de oferecer
novos produtos sem a necessidade de fazer investimento. Saber divulgar a marca nas redes
sociais & bastante importante e fundamental para se comecar a promover maior lucro e
aumentar os clientes. Antes de qualquer coisa, é necessario criar interaccado com os clientes
para que se sintam importantes e aproxima-los a marca. Utilizar a timeline da rede social
para divulgar conteldos interessantes e nao apenas fotos de produtos da marca. Criar textos
atractivos com links para o site da marca, partilhar videos que permitam maior interaccao
com o cliente e aproveitar o espaco social para promover acoes que chamem a atencao do
publico. Fazer um bom networking e aumentar a base de contacto com qualidade, além de

deixar o cliente a sentir-se identificado com a marca (Cintra, 2010).

2.5.4 Estratégia de Venda nas Redes Sociais

Uma das maiores transformagées do mundo contemporaneo ¢ a forma como as
empresas estdo a fazer publicidade. Ao contrario de vender um produto apenas, as marcas
estdo preocupadas em fornecer informacdes importantes, em gerar conteldo e em
proporcionar novos canais de comunicacao relacionados com o puUblico. Por meio de
plataformas como Facebook, Instagram, etc. O consumidor acaba por ter acesso a um
universo que ultrapassa o produto em si. Este acaba por encontrar informacoes Uteis e se
identificar com os valores e visao da marca (Cintra, 2010).

Atualmente os consumidores passam o seu tempo agarrados aos dispositivos moveis,
conectados as redes sociais. Assim sendo, as marcas aproveitam esta situacdo para

aumentarem as suas vendas (Wgsn, 2017). Através das redes sociais, a empresa consegue
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receber feedback direto e honesto acerca do atendimento dispensado aos consumidores. Pela
reaccdo das pessoas, € possivel perceber se o posicionamento da marca tem sido bem
conduzido e se o conteldo transmitido € o mais adequado. Sem a necessidade de uma
pesquisa formal, onde nem sempre os comentarios sdo espontaneos. As plataformas online
incentivam os usuarios a opinarem sobre varios assuntos. Se o empreendedor souber
aproveitar as publicacdoes dos clientes, os meios sociais serao o6timos aliados. Através dos
meios de comunicacdo, € possivel perceber quais os pontos fortes e identificar eventuais
erros. Pelos comentarios do publico, os responsaveis pelas marcas ficam cientes caso a
empresa nao esteja a cumprir o seu papel de forma satisfatoria. As redes sociais sao uma
parte indispensavel de qualquer estratégia digital (Cintra, 2010).

Segundo Patel (2017) as plataformas digitais sao um excelente ponto de partida para a
maioria das empresas atingirem o seu publico- alvo. Porque é o lugar onde os consumidores
compartilham opinides sobre as marcas e interagem com elas. A Bop Design estima que 80%
dos consumidores tenham mais possibilidade de avaliar solucdes das marcas que seguem nas
redes. Portanto, se aumentarmos as estratégias utilizadas é possivel construir uma imagem de
marca, auténtica e forte. Antes de uma marca entrar nos canais sociais, € necessario definir
as melhores estratégias. As marcas/ empresas nao estdo nos meios digitais s6 porque, sim. E
necessario saber onde se quer chegar com a presenca para se tomarem decisdes corretas
durante o percurso. As estratégias nas redes sociais deve ir mais além do objetivo, definir o
tipo de linguagem usada, o cronograma de posts, um documento com mensagens pré-
definidas para que futuramente se houver trocas de profissionais no time, a empresa continue
presente da mesma forma nas redes. Em seguida serdao destacados as principais estratégias a

definir nas redes sociais (Cintra, 2010).

1°- E necessario definir o objetivo principal da presenca nas plataformas. E para vender
mais produtos? Divulgar melhor os servicos? Criar relacionamento pessoal com os clientes? Ou
fortalecer a marca? O objetivo tem que ser definido para que se possa saber o tipo de

conteldo que se deve postar para alcancar as metas desejadas.

2°- Apos se ter definido o objetivo, é necessario criar conteldos de qualidade que
inspirem o pulblico, produzir conteldos que estimulem a participacdo, a producédo
colaborativa fazendo com que os proprios clientes escrevam sobre a marca. A frequéncia com
que a marca deve postar nas plataformas é muito importante bem como escolher os melhores

horarios para o fazer. Mais a baixo é analisado este aspeto.

3°- Interagir com os consumidores, é fundamental ndo deixa-los a falar sozinho. E étimo
quando contactamos uma marca e ela responde prontamente, tentando ajudar Porém, é
necessario estar preparado para criticas, os “haters” existem em todo o lado. Por isso, é
melhor pensar em respostas prontas para direccionar pessoas insatisfeitas com a marca para

uma conversa privada. Um cliente satisfeito nunca vem sozinho, traz sempre mais clientes.
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Por isso, as vezes, dar um produto de cortesia tentando resolver o problema do cliente é

ganhar mais trés clientes que virdo com ele.

4°- Existem ferramentas excelentes na internet para monitorizar as redes sociais.
Calcular quantas pessoas estao a ser atingidas, o quanto elas se seduzem com o conteldo e
com a marca. Uma estratégia de monitorizacdo bem-feita possibilita prever e conter
antecipadamente possiveis crises, assim como reconhecer oportunidades e tendéncias de
mercado. E através da monitorizacdo que as acdes de conteldo, relacionamento e produto

serdo guiadas e terao maiores oportunidades de sucesso.

2.5.4.1 Estratégias- Instagram

As vendas feitas através da aplicacdo Instagram estdo a impulsionar as vendas nas
marcas de moda e beleza. A criacdo de uma nova experiéncia de compras auténtica na
plataforma trouxe uma oportunidade para as marcas se aproximarem dos novos e antigos
consumidores (Wgsn, 2017).

O Instagram é uma rede social com foco em videos e imagens. O seu acesso ocorre
principalmente pelo aplicativo para smartphones e é compativel com o Facebook, Twitter e
Tumblr. A novidade mais recente é o Stories, um recurso para compartilhamento de videos,
com uma duracdao de 24 horas, que visam concorrer directamente com o Snapchat. A
participacao corporativa neste canal tem potencial, uma vez que trabalha com o poder da
imagem, quanto mais visual forem os produtos ou servicos oferecidos por uma marca, maior é
a oportunidade de sucesso. Areas como alimentac¢ao, moda, arquitectura e decoracao, fitness
e viagens podem conseguir um elevado nimero de seguidores com potencial. Depois de ter
sido comprado pelo Facebook, abriu mais espaco para a publicidade e postagens
patrocinadas, que aparecem na timeline dos usuarios no meio das outras postagens. Além dos
posts patrocinados, ha outras acdes gratuitas para gerar interaccdo na plataforma. Pode-se
convidar os usuarios a postarem imagens com os produtos da marca e utilizarem a #hashtag
da empresa, que ira publicar as melhores fotos e videos. A plataforma do Instagram é
bastante intuitiva. Como ja foi referido anteriormente, este canal funciona muito bem com a
utilizacao das #hashtags, conseguindo ampliar o alcance da marca e expandir os seguidores.
Isto porque as pessoas com interesse em determinadas areas podem aceder a grupos com
postagens que levam a determinadas hashtags, e isso auxilia a atingir mais seguidores. Mas,
nesta rede é importante que a marca nao exagere na quantidade de postagens. Por isso,
torna-se importante fazer testes e experimentacoes, para se conseguir perceber o que
funciona melhor para a marca (Cintra, 2010). Em seguida serao analisadas as melhores e
piores horas, bem como o nimero de posts que se devem fazer por dia. Para se conseguir

chegar ao publico-alvo.
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Melhor hora para se publicar no Instagram - 17h as 18h

O Instagram é uma rede bem diferente de todas as outras, uma vez que recebe maior
trafego aos fins-de-semana: aos sabados e domingos, especialmente no turno da tarde. Na
hora de se medir resultados, uma coisa que pode ajudar a saber qual o melhor horario para
postar é a utilizacdo de ferramentas de medicdo, que fornecem uma série de informacdes a

respeito de como o publico responde as suas postagens (Cintra, 2010).

Pior hora para se publicar no Instagram - Oh as 8h

O Instagram nao conta com muito trafego durante as madrugadas principalmente nos
dias de semana. A rede social funciona melhor fora nos horarios expedientes. Tirando a
madrugada e o horario comercial de trabalho, os melhores horarios que sobram sdo os do

inicio da noite (Cintra, 2010).

Nimero de Posts - 1 a 2 Posts por dia

O Instagram é uma rede social muito interativa, porém nao se deve abusar na
quantidade de posts. Ha algum tempo o Instagram organizava o feed do usuario com base no
horario em que a foto era publicada. Porém, ha alguns meses a rede social passou por uma
transformacao e ganhou assim como o Facebook, um algoritmo. Passando a publicacoes
filtradas e so6 aparecem no topo do feed dos usuarios aquelas que mais combinam com o perfil
do consumidor. Portanto, postar uma grande quantidade de imagens no mesmo dia, € uma
perda de tempo. Por isso, o melhor é uma marca postar entre 1 a 2 posts por dia,

considerando os dias e o horario recomendados (Cintra, 2010).

2.5.4.2 Estratégias- Facebook

O Facebook é atualmente a plataforma com o maior nimero de usuarios ativos no
mundo sendo o meio de comunicacdo mais popular. Este tem como objetivo promover a
interacdo e diversdo. E acedido por quem deseja ver conteldo de marcas e acompanhar
noticias. Apesar de inicialmente ter sido criado no ambiente universitario, ja conta com um
publico de todas as faixas etarias. Os usuarios da plataforma tém acesso a multiplas formas
de comunicacao, como posts e compartilhamento de textos, fotos, videos, chat, etc. Além
disso, interage com o Instagram. Devido ao numero de usuarios, as postagens no Facebook
tem grande potencial para atracao de clientes e consumidores. As marcas podem ter a sua
propria pagina corporativa na plataforma, que deve ser alimentada com conteldo pensado
(Cintra, 2010).

Sendo o numero de usuarios enorme, o servico de campanhas de anuncios do

Facebook, constitui-se como uma ferramenta assertiva e eficiente para campanhas digitais.
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Oferecendo a possibilidade de segmentar o perfil dos usuarios que podem ver as campanhas.
Este é lider em vendas nas redes sociais, mas ainda precisa de se adaptar as mudancas de
habito dos consumidores. Através de comentarios no Facebook live, as marcas conseguem
perceber o que o publico deseja. E possivel compreender o que o cliente quer comprar, qual
o produto que mais o atrai e em geral, saber mais sobre os consumidores. O Facebook esta a
trabalhar no sentido de conseguir permitir compras nos videos, através de anuncios. Além
disso, ja lancou a funcionalidade “colecdes”, um novo formato de anlncio que ajuda os
consumidores a encontrar e comprar produtos que aparecem nos videos partilhados pelas
marcas. Através das colecoes, estas podem juntar varias imagens de produtos a um anuncio
em video na “linha do tempo” do usuario. Ao carregarem na imagem, o consumidor é levado a
um catalogo de produtos no Facebook, contudo ndo poderao comprar directamente através do
anuncio na rede social, serdo direccionados para o site da marca para poderem finalizar a
compra. A medida que os consumidores se vdo distanciando das lojas fisicas, as marcas
precisam de estar presentes para fazer negocio em todos os locais onde os consumidores
estdao. Precisando de desenvolver estratégias para removerem qualquer dificuldade entre a
descoberta e a compra de produtos. Descobrir novas formas de manter o consumidor ligado as
redes é essencial para impulsionar o negocio. As marcas nao devem esperar que as redes
sociais criem, infra-estruturas para gerenciar o negocio (Cintra, 2010). Em vez disso, devem
procurar terceiros para descobrirem maneiras inteligentes de vender nas redes sociais.
Contudo, criar conteldos participativos e atraentes sdo essenciais para estimular o
crescimento nas plataformas digitais (Wgsn, 2017). Em seguida serao analisadas as melhores e
piores horas e o nimero de posts que se devem fazer por dia. Para se conseguir chegar ao

publico-alvo.

Melhor hora para se publicar no Facebook - 13h as 17h

O Facebook possui uma janela mais ampla que as restantes redes. O horario de maior
actividade dessa rede é as 15 horas e o fluxo comeca a intensificar-se a partir das 9h. Além
de saber o melhor horario para postar, o Facebook disponibiliza, ainda, uma ferramenta para

saber como os clientes se comportam na rede (Cintra, 2010).

Pior hora para se publicar no Facebook - Oh as 8h

O trafego no Facebook comeca a baixar depois das 16h, porém ¢ no inicio da
madrugada que a rede fica mais silenciosa, sucedendo até as 8h da manha. Os fins-de-semana

também possuem menos aliciamento (Cintra, 2010).
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NUmero de Posts - 1 a 3 Posts por dia

A frequéncia ideal de postagens na rede social mais famosa do mundo varia entre uma

vez a trés vezes ao dia no minimo, tudo dependo da qualidade do conteldo que a empresa é

capaz de produzir. De qualquer forma antes de se realizarem postagens para o Facebook

diariamente, é essencial analisar a capacidade da empresa e a disponibilidade da equipa de

comunicacao. As postagens devem ter firmeza e a empresa deve ser capaz de manter a

frequéncia com a mesma qualidade em cada post, seja uma vez por semana ou duas vezes ao
dia (Cintra, 2010).

2.5.4.3 O que nao fazer nas redes sociais de uma marca

Segundo Cintra (2010), depois de todas as estratégias definidas € importante perceber

que existem coisas que nao se devem fazer numa rede social de uma marca, sendo elas:

1.
2.
3.

Ignorar o cliente, os seus comentarios, dicas, sugestdes ou até mesmo criticas;
Postar conteido sem antes ser conferido/ corrigido;

Deixar de acompanhar o que os concorrentes/ outras marcas do segmento estao a
postar;

Falar mal da concorréncia;

Opinar sobre questoes pessoais, como religiao e politica;

Tentar fazer autopromocdao a todo o tempo, enchendo as timelines com
informacoes;

N&o actualizar o perfil por longos periodos;

Misturar a pagina da empresa com a pagina pessoal;

Permitir discussdbes na rede social, é importante lembra que discussdes ou

reclamacgdes devem ser feitas em conversas particulares;

10. Nao mensurar os resultados das postagens das marcas nas diversas redes sociais.
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2.6 Fashion Business

2.6.1 Etapas de lancamento de uma marca no mercado

Para além de todos os aspeto que ja foram referidos anteriormente, é importante ter
em conta alguns fatores, quando se pretende lancar uma nova marca no mercado. E essencial
delinear estratégias para que o negocio tenha sucesso. Segundo Moreira (2018) e Fonseca
(2017), sao varias as etapas a seguir e a serem executadas com perfeicdo para que o
empreendedor nao se arrependa. Se o lancamento for bem feito € o inicio para o sucesso do

negocio. Por isso é necessario definir estratégias a ser executadas:

Estudar o mercado

Uma vez definido o produto ou servico, é necessario estudar as oportunidades que o
mercado e o publico tém para ele. Também sera necessario acompanhar as tendéncias e a
situacdo do segmento, permitindo direccionar melhor o lancamento. E importante nao deixar
de analisar a concorréncia, analisar os seus erros e obter insights. De forma a aprendermos

com eles e conseguirmos desenvolver a nossa propria estratégia.

Definir o propdsito da marca

Primeiramente é importante colocarmo-nos no papel de consumidores para os
percebermos. O proposito identifica as diferencas da marca e a experiéncia Unica que esta
proporciona, elementos essenciais para o sucesso de qualquer negécio. Estabelecer promessas
que a marca quer entregar aos seus clientes. Nome, valor, missao ajudam a esclarecer,

porque é que o publico-alvo deve escolher uma marca em vez de outra.

Criar a identidade visual

A identidade visual é a forma como a marca se expde no mercado, uma vez que o ser
humano interpreta sinais graficos muito melhor que texto. Por isso, utilizar a tipografia,

cores, imagens dao personalidade a marca para se torna reconhecida pelo publico-alvo.

Registar a marca

Registar a marca é obrigatdrio para garantir a legitimidade e o seu uso exclusivo. Desta
forma evita situacoes que podem interferir na credibilidade da empresa, como plagio e roubo
de identidade. Este aspeto, nao é aplicavel a marca PURE uma vez que esta nao sera lancada

no mercado.
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Fazer um evento

A maioria dos lancamentos das empresas pede um evento oficial. Se for uma marca de
moda, € ainda mais importante. O evento nao precisa de ser de grande importancia, embora
essa seja uma maneira de conquistar mais visibilidade. E essencial seleccionar
estrategicamente os convidados. Escolher nomes relevantes perante o publico, devem ser os
primeiros a ter acesso, pois a opiniao deles, influéncia os demais, podendo ajudar a promover
as vendas imediatas. Este aspeto, nado é aplicavel a marca PURE uma vez que esta nao sera

lancada no mercado.

Aparecer
A seguir ao lancamento da marca é necessario que esta comece a aparecer, utilizando

os meios de comunicacao de forma a influenciar o pUblico a conhecer e a comprar os produtos
que a marcas tem para oferecer, reforcando as caracteristicas que formam o proposito da
marca. Entrevistas jornalisticas sdo uma das principais formas de fazer isso, videos feitos

através de influencers digitais sdo outra forma.

Para além dos aspetos referidos anteriormente, existem ainda outras actividades
obrigatérias e integrantes no desenvolvimento de uma marca, tais como o design e
desenvolvimento, que incluem a producao e desenvolvimento de amostras, pesquisa de
tecidos, producao e fornecedores, ou seja como sera feita a confeccdo das pecas. E nao

menos importante a parte burocratica como contabilidade, financas e licencas.

2.6.2 Business Model Canvas

0 modelo de negocios é uma das ferramentas estratégicas utilizadas para a criacdo de
valor de produtos ou servicos de uma marca. Sendo o sector da moda prestador de
servicos/produtos, apresenta como estratégia a segmentacao, a fim de definir o produto a ser
vendido. Oferecer servicos diferenciais adequados ao publico-alvo, fazendo uso das
estratégias de Marketing para a divulgacdo dos produtos e criar uma aproximacdo com o
consumidor, tornando-o num cliente. Pode ainda ser visto, como um apoio necessario para
desenvolver a estrutura da empresa. Ao definir-se este retrato inicial de negodcio, a ideia
ganha uma configuracao empresarial, deixando de ser apenas uma ideia, para comecar a
pensar em todos os elementos que vao contribuir para o éxito. A elaboracdao de um plano de
negocios € um dos passos mais importantes quando se cria um negécio (Figueiredo, 2017).0
Business Model Canvas é a melhor ferramenta de gestdo estratégica que permite esbocar ou
desenvolver modelos de negocio (novos ou pré-existentes), constituindo-se na pratica como
um mapa visual que contém novos blocos a preencher. O modelo pode ser geralmente

dividido em duas grandes seccoes: a da direita, que engloba elementos mais subjectivos e
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emocionais e a da esquerda os elementos mais logicos e estruturais. No entanto, os nove

blocos estao relacionados com a comunicacao em si.
Em seguida (figura 9) sera analisada a forma como se deve preencher o Business Model

Canvas.

Designed for

The Business Model Canvas

Key Partners

Key Activities ﬂ%ﬁi Value Propositions
&

Customer Segments é%

Key Resources (ﬁ‘y Channels

Cost Structure Revenue Streams J;\f
2
www.businessmodelgeneration.com RS ST O00® @

Figura 9. Quadro de modelo de negdcios The Business Model Canvas. Fonte: Alex Osterwalder (2010)

Segmentacao dos clientes

E o primeiro passo do preenchimento do Business Model Canvas é o bloco do segmento
de clientes. Sendo necessario destacar dois aspectos importantes que justificam isso:
1. A palavra “segmento” trata da escolha de uma fatia do mercado. Por outras
palavras, significa que é necessario definir o nicho de clientes. A famosa frase de
“guem vende para todo o mundo, ndo vende para ninguém” é levada muito a sério
no Business Model Canvas.

2. Um negocio deve ser desenvolvido a partir da perspectiva do cliente.

Oferta de Valor
No segundo passo & necessario definir a oferta de valor do negoécio. Uma vez que
“valor” neste caso tém como significado “beneficio”. Portanto, é essencial explicar quais os

beneficios que o produto ou servico entrega ao cliente.
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Canais

Os canais descrevem os caminhos pelos quais a empresa comunica e entrega valor ao
cliente. Os canais podem ser de comunicacao, vendas e distribuicao da producao, ou seja,
qualquer tipo de interface da empresa com o cliente. Servem também para que o segmento
definido possa tomar conhecimento e avaliar a proposicao de valor do produto, efectuar a

compra e uso do mesmo.

Relacionamento
Neste bloco sao descritas as estratégias que evitam os clientes a irem a concorréncia,
como questdes do “preco mais baixo”. Definir boas estratégias de relacionamento é dificil,

porém é fundamental para a retencao de clientes.

Fluxo de receitas

Para fechar o lado direito do modelo de negdcio, o fluxo de receitas é o bloco que

determina a melhor forma de como o cliente pagara pelos beneficios recebidos.

Recursos- chave

Este é o primeiro bloco do lado esquerdo é o de recursos-chave, que sdo os ativos
fundamentais para fazer o modelo de negédcios funcionar. Alias todo o lado esquerdo esta
relacionado com a parte operacional do negocio. Este bloco deve ser limitado a descrever o

que realmente importa dentro dos ativos de uma empresa.

Atividades- chave

Como forma de complementar os recursos-chave, as accoes devem tratar das atividades
mais importantes que a empresa deve fazer de forma constante para que o modelo de

negocios funcione correctamente.

Parcerias-chave

O “parceiros-chave” num modelo de negocios refere-se a fornecedores. Como ja foi
referido anteriormente, o lado esquerdo diz respeito aos requisitos operacionais, portanto o
bloco parcerias lista outras empresas que ajudam o negocio a entregar a oferta de valor.
Qualquer tipo de tarefa ou matéria- prima essencialmente fornecida por outras empresas que

garantem o funcionamento do modelo de negocios deve ser listada neste bloco.

Estrutura de custos

Por fim, e ndo menos importante, temos o Ultimo bloco do modelo que descreve todos
os principais custos que tém peso financeiro e sao derivados da operacionalizacdo do modelo
de negocios. Estes sao oriundos dos blocos de recursos, actividades e parcerias-chave. Porém,
também sera possivel que custos de canais sejam considerados como por exemplo, comissao

de vendedores, entre outros.
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Capitulo 3:Estudos de Caso

Como ja foi referido anteriormente, antes de se criar ou lancar uma marca no mercado,
€ essencial analisar a concorréncia e os seus erros. De forma a aprendermos com eles e
conseguimos desenvolver a nossa propria estratégia. Uma vez que, atualmente o mercado
esta demasiado competitivo, as empresas tem que se focar apenas no seu publico, tem que
haver uma maior eficiéncia nas estratégias e posicionamento da marca.

Posto isto, foram analisadas trés marcas concorrentes a PURE, sendo elas a Sienna,

Sézane e Lamarel.

3.1 Sienna

Sienna é uma marca de moda 100% portuguesa de roupa feminina, criada e lancada por
Marisa Matos, em 2015 e desde o inicio do seu lancamento no mercado, a marca tém sido
bastante comunicativa na plataforma Instagram, sendo que, a sua presenca so alcancou maior
forca no ultimo ano. O publico-alvo da marca € a populacao feminina, jovem, poderosa e
capaz. A marca posiciona-se num segmento médio com precos que rondam os 40€ e os 90€. Os
produtos apresentam uma modelagem complexa e audaz. O detalhe das pecas traduz o
romantismo, com presenca de pregas, drapeados, botdes e folhos. A linguagem da marca
provém do estilo vintage, classico e minimalista (Matos, 2018).

Atualmente, a marca conta com mais 15,3 mil seguidores na plataforma Instagram,
onde comecou a partilhar as suas criages e 8, 521 mil seguidores na pagina de Facebook. As
pecas sdo feitas a mao com tecidos que inspiracao a criadora. Segundo a criadora, a marca
ndao tém um conceito definido, isto porque o proprio estilo da marca nao é fechado, esta
tanto criar pelas vintage, minimalistas ou romanticas. Para uma maior atracdo do publico a
marca usou uma figura plblica para usar as suas pegas, Helena Coelho foi a atriz escolhida
para representar a sua Ultima colecao (Matos, 2018).

Foi através de informacdes provenientes de fontes relacionadas com a marca e de uma
entrevista a criadora, que deram origem ao moodboard sintetizado da linguagem visual da
marca. Pode-se dizer que os elementos presentes neste sistema seguem o argumento da

marca, tal como é possivel visualizar na imagem seguinte.
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Figura 10: Analise do SIV da Marca Sienna, através do modelo de Oliveira (2015). Fonte: Imagem de Autor.

3.1.1 Identidade da Marca

INTEGRADOR | JOVEM: Sienna apresenta-se como uma marca de moda de roupa dedicada a

mulheres jovens. A marca apresenta um espirito jovem que se reflete nos consumidores e na

partilha de conteldos.

EMOCIONAL |VINTAGE: A marca apresenta pecas classicas, harmoniosas com um toque de

romantismo, que se verifica nos drapeados, botdes e folhos. A maioria das pecas criadas pela

marca é intemporal.

MERCADOLOGICA| ECLETICA: Caracterizando-se como uma marca que ndo tem um conceito

definido, isto porque o estilo da marca nao é fechado. Esta tanto pode criar pecas vintage
como minimalistas. E uma marca que possui varias linhas de pensamento, o seu gosto pode

variar, nao se restringe apenas a um determinado estilo/ conceito.

TECNICO | QUALIDADE: O grande sucesso desta marca, deve-se a criacdo de pecas feitas a

mé&o, com um estilo Unico que cativa o publico, fazendo com que este se torne numa pessoa
especial e Unica. A utilizacao de figuras publicas torna a marca comercial despertando o

interesse do publico, para a aquisicdo das pecas.

RESILIENTE| SUSTENTAVEL: Sienna é guiada por aspetos como escolhas sustentaveis, quando

atinge o nimero de producao que considera justo nao produz, para conseguir garantir a
diferenciacdo que pretende. A marca tem apostado na técnica do zero waste, para uma

reducao de desperdicio.
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0 nome da marca apresenta uma forte ligacdo a cultura Italiana. O nome pretende
mostrar o romantismo, o classicismo, a elegancia, dando a ilusdo de algo artistico e talentoso.
A Marca Grafica da SIENNA é constituida apenas por tipografia. A construcdo vintage do
Logodtipo, permite que este se adapte a linguagem da marca. Encontrando-se de acordo com o
ADN da mesma, uma vez que apresenta uma tipografia manuscrita que reflete esta tendéncia.
A marca nao apresenta simbolo, o quadrado e o circulo sao apenas uma aplicacao nas redes
da marca grafica/ lettring SIENNA.

A tipografia Principal utilizada pela SIENNA é uma tipografia caligrafica, sendo um tipo
de tipografia mais vintage, indo de encontro ao ADN da marca, por ser eclética. E
apresentada a negrito para um maior contraste. A tipografia auxiliar apresenta uma
neutralidade e comporta-se bem com a da SIENNA porque nao interfere. Para destaques e
titulos sdo utilizadas as letras mailsculas. Nas redes sociais, o tipo de letra utilizado é
definido pelas redes, nao podendo ser alterado ou modificado.

Sobre a componente cromatica, pode-se dizer que as principais cores usadas na marca

sdo o branco e preto. Na linguagem visual é possivel observar uma paleta de cores auxiliares,
uma vez que a comunicacao da marca se faz por superficies de varias cores como azul, rosa,
verde reforcando o toque feminino, suave, classico e delicado em toda a expressao visual.

Quanto a forma e arquitectura a marca apresenta uma forma geométrica relacionada com o

ambiente de fundo da imagética onde é possivel observar prédios, lojas de antiguidade e
ruas. Esta forma relaciona-se com o ADN da marca, uma vez que aparecem como fundo feiras
e lojas vintage.

Sobre os elementos complementares € possivel dizer que a imagética oscila entre a

imagem conceptual e a dos lookbooks, o que é uma pratica muito usada pelas marcas de
moda. Em termos de ambiente sdo mostrados bairros antigos com edificios coloridos como
fundo ou em estudio a modelo aparece maioritariamente a olhar directamente para a camara
ou de costas. Quanto ao som que acompanha a Ultima colecdo marca recorre a um registo
contemporaneo apoiado em vozes femininas e sensuais com uma base musical de estilo R&B /
Soul, posicionando a marca na atualidade.

Em relacdo as aplicacdes e a comunicacdo a marca apresenta um site simples, clean

com uma base neutra para conseguir comportar o classicismo e o eclético presente no ADN da
marca. Nas redes sociais, apresenta a mesma linguagem que no site, a marca encontra-se
mais ativa na rede de Instagram onde divulga as Gltimas novidades, e imagens de inspiracao.
Relativamente as aplicacbes a marca usa um saco de papel branco com a impressdao do
lettring da marca, nas etiquetas de tecido, usa uma aplicacao neutra face ao produto,

conseguindo garantir a leitura e a legibilidade da marca.
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3.2 Sézane

Sézane é uma marca de moda Francesa de roupa e acessorios, feminina, criada e
lancada por Morgane Sézalory, uma designer que ja tinha criado anteriormente um site onde
vendia colecbes vintage. Através desse sucesso, Morgane ganhou a confianca para se focar no
seu proprio design, e foi entdo que em 2013, com a ajuda de uma pequena equipa, nhasceu
Sézane, a primeira marca de moda feminina a funcionar inteiramente online, a marca soube
conquistar o a vontade do pais em relacdo as compras num ambiente digital (Sézane, s.d).
Atualmente a marca conta com 885 mil seguidores no Instagram, 542 mil seguidores no
Facebook e 46 mil no Pinterest. O publico-alvo da marca é a populacdo feminina, poderosa e
classica. A marca posiciona-se num segmento médio/alto com precos que rondam os 55€ e os
380€. Sézane é uma marca que promete sofisticacdo, criatividade, liberdade de pensamento,
inovacao e feminilidade no sentido de atingir um publico exigente e especifico.

A Sézane tem algumas pecas permanentes, mas a maior razao para o sucesso da marca,
sdo as colecoes capsulas que cria e lanca todos os meses, com este tipo de lancamento a
marca conseguem ganhar exclusividade. Procurando apresentar criaces originais, com cortes
elegantes desenvolvendo um elemento de exclusividade que atrai os seus consumidores
(Sézane, s.d).

Atualmente, Sézane tem entre 10 a 20 mil encomendas por més, sendo considerada um
fendmeno, pela alta qualidade. Sézane é uma marca que cria pecas-chave para o guarda-
roupa feminino, sob um estilo parisiense. Os artigos sao produzidos em locais reconhecidos.
As pecas em couro sdo feitas em Italia, Espanha e Portugal e os bordados sdo feitos na india.
Em Outubro a marca abriu um showroom no centro de Paris, onde as pessoas podem conhecer

os artigos e experimenta-los, para depois encomendarem online (Sézane, s.d)

Acoes criadas pela marca

A Sézane é guiada por aspetos como respeito e escolhas sustentaveis, colocando o ser
humano no centro de tudo, sem esquecer a terra que nos sustenta e cuja fragilidade nao deve

deixar ninguém indiferente (Sézane, s.d).

12 acdo- A marca criou a DEMAIN, que significa “amanha”, esta € uma iniciativa que
apoia acbes concretas em beneficio da educacédo, do acesso a cultura e da luta pela igualdade
de oportunidades. 1°- Todos os meses, é projectada uma peca para a caridade, em que todo o
lucro é doado. 2° -Ao dia 21 de cada més, 10% das receitas sao doadas. 3° -As pecas mais
antigas que se encontra no showroom sao dadas para esta iniciativa. 4° - Tém uma equipa no

terreno, que faz mais de 190 horas de voluntariado.
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2® acdo- Todos os anos, a marca tem vindo aumentar o nimero de pecas feitas de
materiais com menos impacto para o ambiente. Em 2009, a marca produziu uma colecao
usando tecidos “mortos” das grandes casas de tecidos. Com esta iniciativa, a marca pratica

um boa gestao e sucesso.

32 acdo- A marca criou uma loja de solidariedade, um espaco de convivéncia sem
precedentes para a recolha e reciclagem de roupas, sendo usada também para oficinas onde a

marca transmite o seu conhecimento.

Foi através de informacdes provenientes de fontes relacionadas com a marca, que

deram origem ao moodboard sintetizado da linguagem visual da marca.
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Figura 11. Analise do SIV da Marca Sézane, através do modelo de Oliveira (2015). Fonte: Imagem de Autor.

3.2.1 Identidade da Marca

TECNICO |ELEGANCIA: A marca apresenta pecas harmoniosas, sobrias e intemporais com um

elevado requinte e luxo que podem ser usadas no dia-a-dia, num contexto formal ou informal.

RESILIENTE |SUSTENTAVEL: Sézane é guiada por aspetos como respeito e escolhas

sustentaveis, colocando o ser humano no centro de tudo, sem esquecer a terra que nos
sustenta e cuja fragilidade nao deve deixar ninguém indiferente. A marca criou a DEMAIN,
uma iniciativa que apoia acdes concretas em beneficio da educacado, do acesso a cultura e da

luta pela igualdade de oportunidades.

EMOCIONAL |ESTILO PARISIENSE: A marca apresenta tons neutros e sobrios, nao abusando nas

cores ou estampas, porque 0 mais importante para a marca sao as texturas. A marca aposta

na qualidade dos tecidos, cortes e silhuetas, investindo nos classicos.
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MERCADOLOGICO |COMERCIAL: O grande sucesso da marca, deve-se as colecdes capsula que

cria e lanca todos os meses, com este tipo de lancamento a marca conseguem ganhar
exclusividade. Tudo o que a marca apresenta écomercial despertando o interesse do publico,

desde a imagética, acomunicacao da marca e recentemente ao espaco fisico.

INTEGRADOR |FEMININA: Apresenta-se como uma marca de moda de roupa e acessorios

dedicada a mulheres jovens. A marca apresenta um espirito jovem que se revé na equipa, nos

consumidores e na partilha de conteldos.

O nome da marca SEZANE, de origem Francesa surgiu da fusdo do Gltimo nome com o
primeiro da criadora da marca Moragane Sézalory. O nome pretende mostrar a elegancia e a
sofisticacdo Francesa, presente no ADN da marca. Apesar disso, utiliza o0 nome “A Paris” bem
como a morada onde se encontra localizado o Showroom.

A marca grafica da SEZANE é constituida apenas por tipografia. A construcdo
minimalista do logotipo, permite que este se adapte a linguagem da marca sem chocar.
Encontrando-se de acordo com o ADN da marca, sendo simples, clean e elegante. Esta é
constituida pelo nome da marca, pela, cidade e pela morada do showroom em Paris.

A tipografia principal utilizada pela marca é uma tipografia serifada, sendo um tipo de
tipografia que acentua o classicismo e com ele a confianca. A elegancia é dada pela letra em
si e pela distancia grande entre os caracteres. E apresentada a negrito e a mailsculas para
um maior contraste. A tipografia auxiliar utilizada no site vai de encontro ao ADN, sendo
também uma tipografia serifada. Em destaques e titulos sao utilizadas letras mailsculas, para
o corpo do texto sao usadas as letras minusculas. Nas redes sociais o tipo de letra utilizado é
definido pela rede, nao podendo ser alterado ou modificado. A marca nao apresenta simbolo,
0 quadrado ou o circulo sdao apenas uma aplicacao nas redes da marca grafica / lettring

SEZANE. Relativamente a forma e arquitetura a marca apresenta uma forma classica/neo

classica com estruturas geométricas, com adornos e pormenores relacionada com o ambiente
de fundo da imagética onde é possivel observar prédios Parisienses e interiores de casas
luxuosas.

Sobre a componente cromatica pode-se dizer que a marca apresenta tons neutros e

sobrios que definem o seu ADN. As cores principais dos seus conteldos sdao apresentadas
sobretudo em branco e preto. Como cores secundarias a marca faz uso do bordo, verde seco,
vermelho, castanho, bege, amarelo-torrado e azul, que lhe confere um toque luxuoso,
requintado e feminino. Quanto a imagética a SEZANE apresenta um variado e amplo conjunto
de fotografias, alternando com fotos de corpo inteiro e detalhes de pecas. De acordo com o
seu ADN a imagética da marca, mostra um estilo Parisiense, com a presenca de uma mulher
jovem, feminina e sofisticada. As fotografias tanto sao de exterior como de interior, em
ambientes citadinos ou de casa. A pose das modelos é constante sempre com a modelo a

olhar directamente para a camara.
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Relativamente a comunicacao e aplicacées, a marca apresenta um site simples, clean,

classico, comercial e intuitivo, correspondendo ao ADN da marca, que aposta sobretudo na
simplicidade. Quanto as cores utilizadas correspondem a linguagem visual da marca, com
cores neutras e sobrias bem como a tipografia classica, caracteristica da marca. Nas redes
sociais, a marca apresenta a mesma linguagem que no site, na rede social Instagram a marca
faz uso de imagens da colecao e de frases inspiracionais de um livro francés. Relativamente
as aplicacoes, a marca utiliza sacos em papel com a impressao do logotipo, que apresentam
um ar luxuoso e requintado. A loja surgiu como uma extensao do e-commerce, esta apresenta

uma imagem requintada e luxuosa que vai de acordo com o ADN da marca.

3.3 Lamarel

Sandra Rodrigues Pinto é autora do blogue “Entre Dois” e é atualmente uma das
maiores influenciadoras, contando ja com mais de 120 mil seguidores no Instagram. O blogue
surgiu em 2014, numa altura em que ainda estudava, e tinha como objetivo a partilha de
inspiracoes diarias, nomeadamente outfits (Mata, 2018).

Os pais de Sandra sdo portugueses, mas ela nasceu na Suica, pais onde ainda vive.
Portugal tem sido, na verdade, uma das suas grandes fontes de inspiracdo. Isso é algo que se
nota em muitas das suas publicacoes de Instagram. O nome “Entre Dois”, reflete essa mesma
dualidade no seu estilo que se baseia em ambas as culturas: Portuguesa e Suica. Sandra
estudou economia, embora a moda seja uma grande paixao.

Em Junho de 2018 resolveu deixar o emprego que tinha e lancar-se numa nova
aventura: a de criar a sua marca propria de roupa. Sandra percebeu que havia uma lacuna no
mercado, que havia falta de marcas de moda slow fashion e éticas na Suica, e foi assim que
surgiu Lamarel (Lamarel, 2018).

Lamarel é uma marca que tém como publico-alvo mulheres independentes, fortes e
aventureiras. A marca quer que as mulheres se sintam confiantes e bonitas nas suas pecas.

A ideia da marca é criar pecas statement que as pessoas possam ter no seu guarda-
roupa e que possam ser usadas em qualquer momento do dia. A marca posiciona-se numa
gama média com pecas que vao dos 11,40€ (elasticos do cabelo) aos 111€ (saias e vestidos).
Atualmente a marca conta com 2133 seguidores no Instagram, 77 seguidores no Facebook,
estando em constante crescimento dia a pos dia.

Por enquanto, Sandra gere a marca sozinha, desenhando os produtos, comercializando
a marca e enviando todos os produtos embalados. O seu grande braco direito é a sua prima,
que a ajudou a encontrar o sitio certo para uma producéo ética. Cada peca é feita com amor
num ambiente ético e de comércio justo. Basicamente, a sua prima € a mulher por detras da
mente criativa. E ela a responsavel por passar a imaginacao de Sandra em algo fisico. Essa

producao é, portanto, toda feita em Portugal, algo que nao é de estranhar, tendo em conta a
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forte ligacdao que tem com o pais. Além da prima, Sandra conta com o apoio de um fotdgrafo
amigo Jonathan Goehler. Conheceram-se em 2015, durante as producoes para o seu blogue
(Lamarel, 2018).

Foi através de informacdes provenientes de fontes relacionadas com a marca, que

deram origem ao moodboard sintetizado da linguagem visual da marca.
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Figura 12. Analise do SIV da Marca Lamarel, através do modelo de Oliveira (2015) Fonte: Imagem do autor

3.3.1 Identidade da Marca

TECNICO |CARISMATICA:A marca cria pecas statement que as pessoas possam ter no seu

guarda-roupa e que possam ser usadas em qualquer momento do dia. E uma marca que
consegue encantar, persuadir, fascinar e seduzir cada mulher através da sua forma de ser e

agir, como é possivel verificar na imagética.

RESILIENTE | SUSTENTAVEL: Acima de tudo, LAMAREL é uma marca auténtica, verdadeira e

genuina, que produz pecas de roupa e acessorios a um ritmo slow fashion, num ambiente

ético e de comércio justo com produtos de qualidade.

EMOCIONAL | AVENTUREIRA: A marca caracteriza-se, por ser facilmente reconhecida,

simpatica, divertida, interessante, ligada ao mundo dividindo-se entre fronteiras geograficas

e culturais. Esta transmite uma mensagem forte: “Girls can do anything”.

MERCADOLOGICO | ATREVIDA: Apresenta-se como uma marca de moda de roupa e acessorios

dedicada a mulheres jovens, confiantes e atrevidas. A marca apresenta um espirito jovem que

se revé na equipa, nos consumidores e na partilha de contetdos.

INTEGRADOR| FASHION: LAMAREL ¢é o reflexo de todas as ideias de looks, viagens do blog de

Sandra “Entre dois” que escreve sobre o que mais a inspira no dia-a-dia, uma das maiores
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influencers de moda partilha inspiracoes diarias de outfis, que agora podem ser comprados
através de LAMAREL.

O nome da marca LAMAREL remete-nos para um espirito jovem, aventureiro, sonhador,

estando de acordo com o seu ADN. A marca grafica da LAMAREL é constituida apenas por

tipografia. A construcdo do logotipo permite que este se adapte a linguagem da marca,
encontrando-se de acordo com o seu ADN, sendo simples, contemporanea, contrastante e
moderna. A tipografia principal utilizada pela LAMAREL é uma tipografia sans serif sendo um
tipo de tipografia que acentua a simplicidade e a autenticidade da marca. E apresentada a
negrito para um maior contraste. A tipografia auxiliar acrescenta uma simplicidade e
neutralidade comportando-se bem com a da LAMAREL. Para destaques e titulos sao utilizadas
as letras mailsculas. Nas redes sociais o tipo de letra utilizado é definido pelas redes, nao
podendo ser alterado ou modificado.

A marca nao apresenta_simbolo, o quadrado e o circulo sao apenas uma aplicacao nas

redes da marca grafica/ lettring Lamarel. Relativamente a forma e arquitectura, a marca

apresenta uma forma geométrica e organica com paisagens de edificios, interiores de estudio
e paisagens rurais. Esta encontra-se de acordo com ADN da marca, uma vez que é auténtica e
carismatica.

Sobre a componente cromatica pode-se dizer que as principais cores usadas na marca

sdo o branco, rosa e preto. Na linguagem visual é possivel observar uma paleta de cores
auxiliares, uma vez que a comunicacdo da marca se faz por superficies de varias cores como
azul, bege, castanho e vermelho reforcando o toque feminino, delicado e sofisticado em toda
a expressao visual. Quanto ao tom de voz recorre a um registo contemporaneo apoiado pela
voz feminina. Relativamente a imagética da Lamarel é ampla e bastante variada, sendo
possivel ver fotografias com inspiracdao mais auténtica e analogica e editoriais de estilo mais
contemporaneo, em estidio. De acordo com o ADN a imagética, apresenta autenticidade,
carisma e aventura de uma mulher jovem, feminina e atrevida. A marca apresenta fotografias
tanto de exterior em ambientes, urbanos, rurais, lazer e aventura como de interior em
estudio. A pose das modelos é diversificada podendo esta estar a olhar directamente para a
camara, para baixo ou para o lado. A maioria das fotografias é com a fundadora da marca.

Em relacado as aplicacdes e a comunicacdo, a marca apresenta um site simples e clean,

com utilizacdo de imagens em estilo polaroid tornando-a numa marca auténtica e
carismatica. Quanto as cores utilizadas correspondem a linguagem visual da marca, bem como
a tipografia em sans serif e minimalista. Nas redes sociais, apresenta uma linguagem
diferente do site, apresentando o logdtipo com letras brancas num fundo rosa, tentando
aproximar-se do publico jovem. Na rede social Instagram a marca organiza as postagens com
imagens da colecdo e com imagens de clientes. Relativamente as aplicacbes a marca

apresenta caixas em cartao com o logoétipo da marca impressa e no interior, apresenta um
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cartao com o nome da marca e um autocolante em rosa. As etiquetas de tecido sao também

muito simples apenas apresentam o nome da marca.

3.4 Tendéncias observadas nas marcas concorrentes

Para o presente estudo foram analisadas trés marcas de moda femininas. Para uma
melhor percecao do seu universo, foram realizados suportes visuais (figuras 10, 11 e 12) de

forma a perceber os elementos que compdem a identidade visual de cada uma delas:

NOME: O nome das marcas analisadas revela posicionamentos distintos estabelecendo
uma ligacao a personalidade e ao ADN de cada uma delas.

Relativamente a Sézane, tém uma designacdo de origem Francesa, remetendo para a
elegancia, delicadeza romantismo e sofisticacdo, o nome Sienna apresenta uma forte ligacao
a cultura Italiana, remetendo para o romantismo e classicismo, por fim, o nome Lamarel tém
uma referéncia mais ampla remetendo para um espirito jovem, romantico, aventureiro e

sonhador.

MARCA GRAFICA: Relativamente & marca grafica, Sézane é apenas constituida por

tipografia, serifada que acentua o classicismo e a confianca. A elegancia é dada pela letra em
si e pela distancia grande entre caracteres. Apresenta um logotipo minimalista, simples,
clean e elegante. Por sua vez, Sienna apresenta também uma marca grafica apenas com
tipografia, com caracteristicas caligraficas que remetem para um espirito delicado e vintage,
utiliza uma tipografia auxiliar com mais neutralidade, para nao interferir com a principal.
Como nas restantes marcas, Lamarel apresenta uma marca grafica constituida apenas por
tipografia, sans serif, que acentua a simplicidade e a autenticidade da marca. O logotipo
apresenta uma construcdo minimalista, simples e contemporanea.

Posto isto, € notorio que existe uma grande tendéncia entre estas trés marcas,
nenhuma delas utilizam simbolo e apresentam uma marca grafica apesar de distintas sao

todas muito clean nao causando ruido.

COR: Relativamente a componente cromatica na marca grafica das marcas é possivel
verificar que todas elas usam apenas cores neutras como branco e preto, para conseguirem
balancar com as cores auxiliares. Sézane utiliza tons neutros e sobrios que lhe conferem um
toque luxuoso, sofisticado, requintado e feminino. Sienna, aposta em superficies brancas com
variacdes de cores pastel, dando assim um toque suave, classico, delicado, moderno e
feminino. Lamarel apresenta uma paleta de cores mais quente, que lhe confere um toque
moderno e feminino.

E possivel verificar que existem uma tendéncia muito frequente em marcas de moda,

todas elas apostam na neutralidade.
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IMAGETICA: Relativamente ao estilo fotografico, existe uma estética diferenciada entre
as marcas. Sézane apresenta uma imagética sofisticada, com formas classicas com estruturas
geométricas, com adornos e pormenores mostrando o estilo Parisiense, caracteristico da
marca. As poses das modelos a olhar directamente para a camara € uma caracteristica
presente em praticamente todas as fotos da marca. Sienna apresenta uma imagética com um
estilo vintage e classico em ambientes de bairros antigos. A pose das modelos é diversificada,
podendo estar a olhar directamente para a camara, para baixo ou estar de costas. Lamarel
apresenta uma imagética auténtica, carismatica, aventureira e contemporanea. Apresentando
fotografias em ambientes urbanos, rurais, lazer e aventura. A pose das modelos é
diversificada. Existe uma tendéncia comum a todas as marcas, estas apresentam a mesma

tonalidade e o mesmo tom nas suas fotografias.

FORMA | ARQUITETURA: Cada marca apresenta uma forma diferenciada, nao existindo

uma tendéncia notoria. Sézane apresenta uma forma classica/neo classica com estruturas
geométricas, com adornos e pormenores. Sienna apresenta uma forma geométrica
relacionada aos bairros antigos. Lamarel apresenta formas geométricas e organicas

apresentando paisagens edificios ou espacos rurais.

SOM | TOM DE VOZ: Nas marcas de moda existe um padrao de voz associado a todas

elas sendo a voz feminina e a utilizacdo de um som contemporaneo.

COMUNICACAO | APLICACOES: Relativamente a comunicacdo existe uma tendéncia

observada nas marcas de moda, todas elas utilizam um site e redes sociais simples, clean,
classicas e comerciais com cores neutras e sébrias. Utilizam também a mesma organizacao na
rede social INSTAGRAM, fazendo uso de imagens da marca alternando com imagens de
inspiracdo. Quanto as aplicacdes Sézane e Sienna utilizam sacos de papel com a impressao do
logotipo, sendo que, Sézane oferece mais requinte e luxo nos seus produtos. Lamarel faz uso

de caixas em cartdo com o logotipo estampado.
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MARCA GRAFICA NOME IMAGETICA COMUNICACAO E APLICAGOES
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Figura 13. Quadro sintetizado do SIV das marcas concorrentes. Fonte: Imagem do autor

3.4.1 Consideracodes Finais

Apods a analise as trés marcas de moda, é possivel perceber que partilham a mesma
ideologia de respeito ambiental e social, optando por pequenas producdes capsula que sao
produzidas de forma ética e justa, utilizando tecidos de qualidade com menor impacto para o
ambiente. Apostam também por produzir pecas classicas e intemporais, para que tenham um
futuro longinquo e ndo sejam descartadas rapidamente so porque estao “fora de moda”.

Sézane, Sienna e Lamarel sdao marcas de moda femininas de sucesso em mercados
distintos, porque conseguiram conquistar o publico em relacdo as compras num ambiente
digital, como pelo respeito e escolhas sustentaveis que aplicam, como pela comunicagao e
branding que apresentam, sendo fatores essenciais para o crescimento e valorizacao destas
marcas.

Estas marcas sao possiveis concorrentes da marca PURE, apesar de os conceitos serem
diferentes, porém sdao modelos de inspiracao e de aprendizagem para uma futura marca.

A analise feita aos sistemas de identidade visual das marcas apresentadas permitiu
compreender a linguagem e todos os seus significados até ao pormenor. Estes estudos de caso

permitiram entender de forma mais concreta a importancia da linguagem visual.
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Capitulo 4: Analise e Triangulacao de
dados

Apos toda a exploracao e pesquisa desenvolvida no enquadramento teérico, é possivel
verificar que existem inimeras estratégias e desafios que uma marca tem de conseguir
enfrentar para se conseguir implementar no mercado atual.

Vivemos num mundo que se encontra em constante mudanca, e o mercado da moda nao
€ execdo, uma vez que esta sempre a procura da diferenciacdo, criatividade, novas
tecnologias de comunicacao e tudo o que possa dar suporte na construcao e manutencao de
uma marca forte e reconhecida no mercado. Na sociedade atual e cada vez mais virtual,
marcada pela facilidade de acesso a informacdo, os relacionamentos entre marcas e
consumidores de moda, tornaram-se cada vez mais exigentes.

Assim sendo, na resposta a questao, “Qual a estratégia para implementar uma marca
de moda feminina no mercado, utilizando maioritariamente a promocao através das redes
sociais?” é possivel verificar que é necessario desenvolver capacidades de diferenciacdo entre
produtos ou servicos através de beneficios funcionais ou tangiveis, baseado em vantagens
competitivas sustentaveis nos beneficios intangiveis, emocionais ou de auto-expressao. As
marcas, nos ultimos tempos comecaram a ganhar mais autonomia e a importancia devida,
deixando de estar associada apenas ao nome e ao logotipo do produto. Atualmente a marca
engloba outros conceitos como a imagem, notoriedade e personalidade. Comecou-se a
descobrir a forca e a magia das marcas enquanto dotadas de personalidade e capazes de
transmitir emocdes que atraem os consumidores. A gestdo das marcas ja nao é apenas uma
mera gestdo e venda de produtos, mas sim, um negocio de comunicacdao e de venda de
ligacbes afectivas e de beneficios emocionais.

Atualmente, e cada vez mais, os consumidores estao melhor informados e mais
exigentes no que respeita ao consumo, valorizam mais fatores como, a qualidade, em prol da
quantidade, este é um fator essencial para o desenvolvimento da marca PURE. Se
anteriormente uma boa estratégia de comunicacdo da personalidade da marca através da
publicidade era suficiente para criar um significado estavel, hoje em dia, ha ainda que
acrescentar o contributo cada vez mais ativo do proprio consumidor, que exige uma maior
participacao (Wgsn, 2017).

Contudo, para que se possa criar lacos afectivos entre a marca e o consumidor, a
empresa responsavel pela gestdo da marca nao podera esquecer que, apesar de ter como
motivacao o lucro, é no consumidor que reside a causa fundamental da existéncia da marca e,
posteriormente, do lucro. Assim, é no cliente que se devem concentrar os esforcos de
marketing, que potenciam a interaccao com o consumidor.

As plataformas digitais tém vindo a mudar o comportamento dos consumidores, e a

estratégia de criacdo de boas experiéncias. Por isso, as marcas tém que investir em conteldos
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interessantes e atualizados, indo de acordo com o interesse do publico. Como as informacdes
sdo consumidas de forma rapida, a marca deve transmitir uma mensagem de forma focada,
precisa e breve (Cintra, 2010).

Assim para mostrar “Qual a estratégia para implementar uma marca de moda feminina
no mercado?”. Antes de mais foi essencial analisar o mercado concorrente e os seus erros. De
forma a aprender com eles e conseguir desenvolver a propria estratégia. Para visualizar as
marcas concorrentes foram elaborados sistemas de identidade visual que permitem perceber
e compreender melhor as mesmas. Posto isto, serao utilizadas as metodologias referidas
anteriormente (Gomez, 2013) e (Oliveira, 2015), elaborando a identidade da marca,
identificando o seu ADN e o perfil dos consumidores que se pretende atingir, sendo uma etapa
necessaria para a criacdo de uma marca de moda, pois € nos consumidores que a marca se
foca. Apds a conceptualizacdo da mesma, através do ADN, segue-se a materializacao dos
conceitos num sistema de identidade visual. Para isso, foi utilizado o modelo linear para a
analise de sistemas de identidade visual de Oliveira (2015), onde foram analisados os
elementos basicos da linguagem visual da marca como o Nome, Simbolo, Tipografia e Cor. E
os elementos complementares, como a Imagética, forma, movimento, aplicacbes e som.
Serao ainda estabelecidas estratégias de venda através das plataformas digitais e feito o
modelo de negdcio a partir do Business Model Canvas. Uma vez que se torna importante para
se desenvolver a estrutura de uma empresa. Ao definir-se o retrato inicial do negoécio, a ideia
ganha uma configuracao empresarial, deixando de ser uma ideia para passar a ser algo mais
concreto (Figueiredo, 2017). E importante frisar que a marca a ser desenvolvida nao foi

materializar, nao existindo ainda produtos.
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Capitulo 5: Projeto

5.1 Construcao da marca

Como ja foi referido anteriormente, para se construir uma marca, € necessario criar
vinculos emocionais com os consumidores, sendo necessario criar estratégias e acdes que
promovam a inovacao de imagem das marcas, para que estas se possam diferenciar no
mercado em que se vao inserir, proporcionando novas experiéncias aos consumidores. Assim
sendo, uma marca nao pode ser criada ao acaso, tém que ser construida em torno de um

produto ao servico.

5.1.1 Conceito

O Projeto PURE surge como uma necessidade de consciencializacao e reflexao do
consumo excessivo. Atualmente consumismo s6 porque sim, sé porque € barato sem
pensarmos no impacto que isto tem. Todos precisamos de comprar menos mas com qualidade,
ter um roupeiro minimalista apenas contendo o necessario para o dia-a-dia. Este conceito
comeca a fazer cada vez mais sentido nos dias de hoje, conseguirmos deitar fora ou
desfazermo-nos de coisas que ja ndo usamos ou que nao nos fazem falta, vai fazer com que
consigamos viver diariamente sem stress e muito mais bem-dispostos. O peso e a preocupacao
em relagdo as coisas materiais acabam por desaparecer, dando lugar a um estado de pura
felicidade, liberdade e preenchimento.

PURE pretende transporta as mulheres jovens para dias sem stress, sem preocupacoes.
Inspirando-as a serem elas mesmas. Criando lacos com a natureza, com a liberdade, levando-
a a livrar-se de todas as preocupacdes do dia-a-dia. A natureza é uma fonte infindavel de
inspiracao, que ajuda a lembrar o quao importante €, saber parar, respirar e sentir, ajuda-a a
lembrar que é importante inclui-la na vida, as pausas e as atividade que ela proporciona sao
momentos de bem-estar e pura felicidade!

A PURE apresenta-se como uma marca que propde o equilibrio, simplicidade,
confianca. Baseando-se na elegancia e sofisticacdo adaptaveis ao quotidiano direccionado a
todos os que nao prescindem do conforto. E uma marca de moda, feminina Slow Fashion que
tem como fatores distintos, o design Unico e a exclusividade. PURE surge para criar colecoes
intemporais. Sem excesso, sem ruido e sem data. O estilo descontraido, simples, minimalista
e versatil, a paleta de cores, a postura leve e despreocupada é um reflexo de toda a vivéncia
que se ajusta a mulher em qualquer situacao. PURE é sentir a natureza é viver inspirado todos

os dias pelo imaginario Unico.
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5.1.2 THINK

Para a construcao da marca PURE foi utilizada a metodologia TXM de Gomez (2013). A
primeira etapa diz respeito ao Think. Nesta fase, a marca é estudada e analisada
aprofundadamente, para se compreender o que esta tem para oferecer, procurando entender
o publico e o mercado onde se insere. Nesta etapa é feita uma analise SWOT, para analisar os
fatores externos e internos a marca, € desenvolvido o ADN, o mapa semantico, o painel
semantico, o propdsito, o posicionamento, o pUblico-alvo e o naming. Sendo necessarios para
a construcao do sistema de identidade da marca na fase Experience. Ellwood (2004) entende

que “ a esséncia da marca € o ponto de partida decisivo para qualquer marca de sucesso.”

5.1.2.1 Analise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta de gestao bastante difundida no meio empresarial.
Para uma analise bem-sucedida esta tem que ser especifica, ou seja, tém que ter um
direccionamento claro e objetivo, seja para a area de marketing, financeira, de recursos
humanos ou outra. Esta analise deve dividir-se em duas partes, em analise do ambiente
interno, onde sao identificados os pontos fortes e fracos, e na analise de ambiente externo,
onde estdo as ameacas e as oportunidades (Faustino, 2012). Apos a analise interna e externa

da PURE foi possivel desenvolver a seguinte analise SWOT (figura 14).

e Qualidade e Design dos produtos e Pouca capacidade financeira

e  Produtos com garantia e Custo elevado de recursos

e Atendimento Personalizado e Necessidade de trabalhar com outros
e Parcerias e patrocinios. profissionais

e Equipa jovem e dindmica e Pouca notoriedade inicialmente

e Pouca experiéncia no
empreendedorismo

Concorréncia das marcas de moda

e Falta de poder de compra dos
portugueses

e Falta de apoio aos jovens no
empreendedorismo

e Custo de envio dos produtos

e Aproveitamento das novas tecnologias

e Globalizacao

e A utilizacao das Redes Sociais como
beneficio, uma vez que toda a gente
utilizar

Figura 14. Analise SWOT da marca PURE. Fonte: Imagem do autor.
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A marca PURE foca-se essencialmente em trés grandes aspetos, sendo eles a qualidade,
a garantia dos produtos e o seu design. No entanto, sem tirar crédito a aspetos como a boa
estabilidade e um bom relacionamento com outras empresas, que surgem como algo
importante de modo a criar algum tipo de diferenciacao. Como oportunidade, a marca foca-
se em aproveitar as novas tecnologias tirando partido das mesmas, através da utilizacao das
redes sociais. Sendo uma marca ainda com pouca notoriedade, baixa capacidade financeira e
com pouca experiéncia no empreendedorismo a marca apresenta como principais ameacas as

grandes marcas no mercado da moda com um poder forte de concorréncia e financeiro.

5.1.2.2 ADN da Marca

O ADN de uma marca armazena conceitos que definem o que é uma marca. LOGO
(2017) define o ADN de uma marca como “ um conjunto de palavras- chave que representa a
marca em varias facetas”. Através delas é possivel compreender que o ADN de uma marca € o
grupo de caracteristicas intrinsecas presente nela, ou seja, € a descricdo da natureza e
personalidade da empresa. De acordo com o Modelo TXM (Gomez, 2013) e com a analise feita

anteriormente, o ADN definido para a PURE (figura15) é o seguinte:

Figura 15. Componentes do ADN da marca PURE. Fonte: Imagem do autor.
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Técnico | Qualidade

A marca PURE produz a um ritmo show fashion, apostando nos detalhes e acabamentos
para destacar a simplicidade, exclusividade e sofisticacdo. Esta cria pecas a mao com um

estilo Unico, fazendo com que cada cliente se sinta especial.

Resiliente | Exclusividade

PURE caracteriza-se por produzir cole¢des capsula, com um numero reduzido de pecas,
para que quem as adquira se sinta especial e Unico, apostando também por produzir pecas

personalizadas de acordo com cada cliente.

Emocional |Minimalista

PURE quer afirmar-se no mercado como uma marca minimalista, procurando ser um
fonte de inspiracao, pelo lifestyle baseado em menos consumo e mais versatilidade. A marca

pretende que os seus consumidores sejam conscientes nas suas decisées.

Mercadolégico | Simplicidade

Ao ser uma marca minimalista a PURE procura criar pecas atemporais, com tons
neutros. Caracteriza-se por ser uma marca pratica, que aposta em pecas simples, versateis

que podem ser usadas em qualquer ponto do dia, numa situacao formal ou informal.

Integrador |Jovem

PURE é uma marca de moda e acessorios dedicada a mulheres com espirito livre e
jovem. A marca procura criar confianca através das pecas que desenvolve fazendo com que as

mulheres se sintam confiantes, com atitude, seguras e sensuais em cada peca que usam.
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5.1.2.3 Mapa Semantico

0O mapa semantico é uma estrutura formada por palavras (conceitos) organizado
geralmente de forma hierarquica. Segundo Tavares (2007) e Aguiar (2013) o mapa semantico
“é um estruturador do conhecimento, na medida em que permite mostrar como o
conhecimento sobre determinado assunto esta organizado na estrutura cognitiva do seu autor,
que assim pode visualizar e analisar a sua profundidade e extensao. Pode ser entendido como
uma representacao visual utilizada para partilhar significados, pois explicita a forma como o
autor entende as relacdes entre os conceitos enunciados.”

Na metodologia TXM (Gomez, 2013), esta ferramenta é utilizada apos a definicdo do
ADN da marca, pois € a partir dos conceitos estipulados que a estrutura do mapa semantico é
construida. O mapa semantico permite observar varias caracteristicas propostas durante a
concepcao do ADN da marca que possuem um nivel de importancia que deve ser considerado.
A estrutura do mapa oferece uma visualizacdo de adjectivos que se relacionam com os

conceitos ja definidos. Na (figura16) é possivel ver o mapa semantico da marca PURE.

Figura 16. Mapa Semantico relativo a marca Pure. Fonte: Imagem do autor.
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5.1.2.4 Painel Semantico

O painel semantico é bastante semelhante ao mapa semantico. Dentro da metodologia
TXM, este é construido com base no ADN da marca. Ao contrario do mapa semantico, o painel
semantico nao utiliza directamente as palavras como forma de organizacdo, mas sim as
imagens que traduzem os conceitos, referidos anteriormente.

Esta interpretacao de palavras em imagens, para Birdek (2005), evita opinides vagas
acerca do que os conceitos devem transmitir ajudando na contextualizacao dos mesmos. Na
imagem abaixo, (figura 17) é possivel verificar o painel semantico, que é composto por
imagens que comunicam o lifestyle e expressam os cinco componentes do ADN da PURE,

qualidade, minimalismo, simplicidade, exclusividade e juventude.

PAINEL SEMANTICO

Figura 17. Painel Semantico relativo a marca PURE. Fonte: Imagem do autor.
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5.1.2.5 Proposito

Segundo Cunha (2018), o propdsito de uma marca € a razdo pela qual ela existe, o
porqué de ela ser, o que é, e o que a motiva. O propdsito vai mais além do que como ela se
coloca no mercado e a qualidade dos seus produtos. Este vai ao encontro dos seus valores,
crencgas e servicos prestados.

A PURE sendo uma marca de moda, pretende incutir o conceito minimalista em cada
cliente. Tentar mostrar que fazer compras ou ter produtos em excesso pode ser destrutivo e
stressante, a PURE apenas pretende que as mulheres se sintam livres, sem stresses e
confiantes. Assim, pretende levar para o mercado produtos premium em quantidades
reduzidas, definidas por colecées capsula com um ndmero limitado, garantindo a
exclusividade e a qualidade maxima. A personalizacao é outro fator que a marca quer ter em
conta, pois a satisfacdo dos clientes esta acima de tudo. Em suma, a PURE pretende marcar

uma posicao, através do seu conceito.

4.1.2.6 Posicionamento

0 posicionamento consiste na forma como a empresa é vista no mercado. Empresas que
tenham um bom posicionamento conseguem aplica-lo nas suas estratégias de marketing, de
forma a tornar a esséncia da empresa clara, bem como os beneficios que a organizacdo pode

3

proporcionar aos seus consumidores, tornando a marca distinta, “o resultado do
posicionamento é uma criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor focada no cliente, ou
seja, um motivo convincente pelo qual o mercados-alvo deve comprar determinado produto”
Kotler e Keller (2006). Assim sendo, o posicionamento é como a marca se coloca diante do seu
publico, é como ela se quer diferenciar das marcas concorrentes tendo em vista o que ela é,
e o que tem para oferecer e como o faz. O posicionamento é considerado um aspeto
fundamental na estratégia de uma marca e esta intrinsecamente ligado ao tipo de produtos
ou servicos que uma marca pretende disponibilizar. Deste modo, deve reflectir também os
valores e evidenciar onde se encaixa a marca na mente dos consumidores. A transparéncia e a
honestidade sao pontos cruciais para o posicionamento de uma marca de qualidade. Assim, de
acordo com Aaker (2007) é, no posicionamento que a proposta de valor para a marca sera
transmitida ao consumidor. Considerando que o posicionamento da marca envolve a
percepcao das diferentes caracteristicas do produto e da respectiva marca pelo consumidor e
uma vez que o preco € uma das caracteristicas que mais pesa no ato de aquisicdo de um
produto, este torna-se um dos influenciadores mais importantes para uma marca.

No grafico abaixo, (figura 18) & possivel observar o posicionamento da marca PURE em
relacdo as marcas concorrentes no mercado. As posicoes sdao baseadas em marcas slow
fashion. A PURE encontra-se posicionada no centro, mas na posicao acima do mapa, esta

analise é feita com base no seu preco e design de produtos
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Figura 18. Imagem relativa ao grafico das marcas concorrentes em relacdo ao posicionamento

no mercado Fonte: Imagem do Autor.

Posto isto, e definido o posicionamento em relacao ao preco e design de produtos é
importante encontrar novas formas de cativar o publico. Ter uma boa oferta permite a marca
ser percepcionada pelo seu publico como superior a concorréncia. Neste sentido, a PURE tém
como principal Visao ser uma marca de moda e acessorios premium, para um publico jovem
com espirito livre, feminino e sensual. As pecas da marca sao produzidas a mao com um toque
de exclusividade. A Missao da PURE passa por futuramente atender aos desejos e necessidades
dos seus clientes, criando pequenas coleces de roupa e swimwear, feitas a mao para que o
cliente possa usufruir de toda a qualidade e exclusividade. Pretende consolidar-se como uma
marca de referéncia no mercado pela qualidade, atendimento personalizado e oferta de
produtos. A esséncia da PURE reflete o gosto pelo design através das emocbes e da
simplicidade que esta transmite. A Personalidade diz respeito ao caracter da marca, a forma
como estd vai comunicar. A PURE apresenta-se com um caracter, feminino, sensual,
minimalista transmitindo liberdade e simplicidade num todo. Por fim, os valores que sao
principios nos quais a marca se apoia. Os valores da PURE definem-se pelo seu design,
sinceridade, exceléncia, qualidade, confianca, honestidade, transparéncia e exclusividade.

Na imagem a baixo (figura 19), é possivel verificar todos estes aspetos com imagens

representativas.
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BRAND PLATFORM SUMMARY

A PURE é uma marca de moda premium, para um tipo de A marca pertende atender aos desejos e necessidades dos seus clientes, criando A esséncia da marca reflete o gosto pelo
piblico jovem com espirito livre, feminino e sensual. As sempre pequenas colegdes, feitas & mdo para que o cliente possa usufruir da design através das emogdes e o simples
pegas serdo produzidas @ mdo sempre com um foque de melhor qualidade e exclusividade. Pretende lidar-se como uma marca de que este fransmite
exdusividade. referéncia no mercado pela qualidade atendimento personalizado e oferta de
produtos.
A marca apresenta-se com um caracter feminino, sensual, e 0s principais valores da marca definem-se pelo design, sinceridade, exceléncia,
minimalista transmitindo liberdade e simplicidade num qualidade, confianca, honestidade, transparéncia e exclusividade.
todo.

Figura 19. Imagem relativa ao resumo da marca PURE. Fonte: Imagem do Autor

4.1.2.6.1 Target e Segmentacao

O pulblico- alvo, ou target, sao os termos chamados a um determinado grupo potencial
de consumidores da marca, é o segmento de usuarios para quem as estratégias devem ser
focadas. Para esta segmentacao de mercado funcionar é necessario identificar e tragar o
perfil dos diferentes grupos de compradores que diferem nas suas necessidades e preferéncias
e determinar e divulgar, para cada segmento, os principais beneficios que distinguem os

produtos da marca.

Variaveis Geograficas

Numa perspectiva geral a segmentacdo geografica da marca PURE direcciona-se mais
para o publico Europeu, focado no mercado portugués. Incluindo Portugal continental e Ilhas.
Mas como as compras online, sao feitas num volume cada vez maior, € no caso da marca, o
Unico modo inicial de venda, a localizacdo geografica, em termos de acessibilidade, pode ser
menos importante do que as diferencas culturais. E claro que a oferta de produto e as
abordagens de marketing promocional podem precisar de alguns ajustes para se adaptarem as

condicdes diferentes de clima ou cultura.
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Variaveis Demograficas

A segmentacdo demografica é um dos métodos de classificacdo mais amplamente
conhecidos e baseia-se em variaveis como a idade, sexo e geracdo. Cada um desses factores

sdo de extrema importancia, mas eles ndo devem ser levados em consideracao isoladamente.

Idade
A idade do puUblico-alvo definido para a marca PURE é compreendida entre os 25 e os

38 anos de idades.

Sexo

A marca destina-se ao pUblico feminino.

Classe Social
Média, Média-alta

Ciclo de vida

Conforme a pessoa passa pelas varias fases da vida, € bem possivel que as suas
prioridades também mudem em decorréncia da sua renda e de gastos. O ciclo de vida que se
adequa ao publico da marca PURE sera, pré familiar, ou seja adultos independentes que ainda

nao tém filhos.

Geracao

A geracdo leva em consideracdo os efeitos politicos, econémicos, e a situacao
sociocultural na qual uma pessoa nasceu. A geracdo que a marca PURE se identifica sera a
Geracao Y.

A Geracdo do milénio, Filhos do Milénio, Echo Boomers, Geragao NET, Geragao /POD
(1982 - 2002), de acordo com Howe & Strauss, é formada pelos filhos da Geracdo Jones e que
passaram pela experiéncia de sofrer a pressdo dos pais para serem bem-sucedidos e se auto
superar, quando muito se investiu na sua educacao, também intitulados como a geracao IPOD
(Insecure, Pressurized, Over-taxed and Debt-ridden). Os Filhos do Milénio cresceram com a
tecnologia e com a vida cada vez mais online, tornando-se conectados e ligados globalmente.
Entendem de branding, estao familiarizados com os media e o marketing, comunicam-se
utilizando redes sociais. O consumismo consciente é um titulo atribuido a esse grupo porque

eles gostam de comprar, mas se comprarem movidos por uma causa, melhor ainda.
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Variaveis Psicograficas e Comportamentais

Estas variaveis analisam os consumidores com base no seu estilo de vida e no tipo de
personalidade, e tem por objectivo determinar as motivacoes que levam uma pessoa a adotar

determinada atitude ou comportamento como consumidor.

Estilo de vida

Sao pessoas que gostam de gastronomia, de viver na cidade, valorizam o contacto com
a natureza, de estar bem com a vida, dao valor a amizade e a familia. Preocupam-se como o
meio ambiente, optando por comprar produtos mais sustentaveis e de qualidade adotando o

conceito de minimalismo.

Hobbies
Gostam de ler, ouvir musica, viajar, jantar fora, conhecer sitios e culturas novas.

Tornando-se mais ligas ao mundo!

Auto-Imagem
As mulheres PURE sao mulheres independentes, livres, confiantes, determinadas.

PUBLICO ALVO DA
MARCA

0 piblico alvo definido para a PURE sdo jovens mulheres
com idades compreendidas entre os 25 e os 38 anos de
idades. As mulheres PURE, sdo mulheres independentes,
livres, confiantes, citadinas e trabalhadoras. Trabalham em
diversas dreas como o design, comunicagdo ou medicina.
Gostam de gastronomia, de viver na cidade, valorizam o
contacto com a natureza, de estar bem com a vida, ddo
valor & amizade e d familia. Preocupam-se como o meio
ambiente, optando por comprar produtos mais sustentdveis
e de qualidade adotando o conceito minimalismo. Sdo
mulheres sem medo. Adoram viajar, conhecer sitios e
cwlturas novas. O que as torna mais ligas ao mundo!

Figura 20. Imagem relativa ao Publico-alvo da Marca PURE. Fonte: Imagem do Autor.
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4.1.2.7 Naming

Para Wheeler (2008) “ o nome certo € atemporal, ndo cansa, é facil de dizer e
memorizar, representa alguma coisa e facilita as extensdes da marca.” Conforme a autora, ha
uma série de qualidades que um nome deve possuir, como: Significado; o nome deve
comunicar a esséncia da marca e dar apoio a imagem que pretende transmitir; Diferenciado:
Deve diferenciar-se da concorréncia, além de ser facil de lembrar, pronunciar e escrever;
Positivo: Nao apresentar conotagdes negativas no mercado; e por fim deve ser Visivel: Deve
funcionar quando apresentado graficamente num logo6tipo ou num texto.

Atribuir o nome a uma marca, € um processo bastante complexo mas muito importante
uma vez que é a primeira impressao que existe entre consumidor e marca, por isso tém que
ser atribuido de uma forma inesquecivel. O nome é sem dlvida, um dos pontos de contacto
mais importantes de uma marca, uma vez que contribui positivamente para a sua identidade,
tendo o poder de despertar pensamentos e impressées acerca da mesma. A escolha de um
nome tem que ser um equilibrio entre o que significa para a marca agora e a longo prazo.
(Hameide, Kaled K, 2011)

0 nome pode ter trés categorias diferentes: concreto, simbdlico ou imaginario. Um
nome concreto é direto e funcional, com pouca exclusividade apresentando um baixo valor
conceitual. Simbolico, significa que o nome é sugestivo, original e indica os atributos da
marca. Imaginario, contém originalidade, provocando percecdo de inovacdao possuindo uma
extensao maxima.

Uma vez estabelecido o ADN da marca, foi feita uma longlist de possiveis nomes, tendo

depois sido feita uma seleccao para shortlist, para perceber o nome adequado.
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Designer by Isabel Silva The Pure Pure
IS By Isabel Silva Simple
Pure By Isabel Silva Pure
Blossom

Bloom

Simple

White

The Pure

Minimal

Kindness

Hope

Pure

Rustic

Nature

Figura 21. Imagem relativa a decisao do nome da marca PURE. Fonte: Imagem do autor

Apods encontrado o nome adequado (figura 21), foi feita uma pesquisa exaustiva no
mercado para verificar a sua exclusividade e disponibilidade de registo. O nome PURE
apresenta uma caracteristica simbolica, porque nao evidéncia directamente os atributos da
marca, nem o que esta disponibiliza. O nome PURE transporta-nos para algo simples, sendo
facilmente memorizado, compreendido e soletrado por varias linguas, € curto e intuitivo,
estabelecendo uma ligacdo emocional com o consumidor. PURE é uma palavra inglesa, que
significa puro. Transmite a ideia de algo simples, livre e minimalista.

Quando a marca for lancada futuramente no mercado, esta passara a ter a assinatura
“By lIsabel Silva”, o fato de a marca estar associada a um designer acaba por ganhar
credibilidade, exclusividade e valor acrescentado, para além de que se torna mais facil, o seu

registo.
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5.1.3 EXPERIENCE

Finalizada a etapa de pesquisa e analise da marca, inicia-se a etapa da experiéncia.

Nesta fase da metodologia, o projeto é focado no Sistema de Identidade da Marca PURE.

5.1.3.1 Painel de Orientacao Criativa

Para a criacdo de uma marca é necessario que esta tenha imagens que sigam um fio
condutor, para que seja possivel comunicar a sua personalidade e o seu caracter de uma
forma clara e objetiva. O painel de orientacao criativa da marca PURE (figura 22) tem essa
funcdo, nele estdao presentes a tipografia, as cores utilizadas, o logétipo, palavras-chave e
imagens que transparecem o ADN da marca.

A composicao criada permite enquadrar e materializar os conceitos previamente

definidos de forma a serem transmitidos ao publico-alvo.

ORIENTACAO CRIATIVA

MINIMALISM:

min-i-mal-ism

the ability to simplify without
losing any quality

%
QUALIDADE

TIPOGRAFIA

Ifjterlalnﬁ\dgNBE EXCLUSIVIDADE
SIMPLICIDADE
MINIMALISTA

Figura 22. Painel de Orientacéo Criativa relativa a marca PURE. Fonte: Imagem do Autor

74



5.1.3.2 Sistema de Identidade Visual

O sistema de identidade de uma marca deve ser construido tendo em conta todo o
trabalho realizado na etapa Think, especialmente o ADN definido para a marca. Apos todo o
estudo realizado é a altura de definir a melhor maneira de se comunicar com o publico.
Segundo Wheeler (2008) “ cada ponto de contacto € uma oportunidade para fortalecer uma
marca e comunicar a sua esséncia”. Os pontos de contacto sdao todos os pontos onde a marca
se pode manifestar, onde ela € vista, sentida ou entendida. Tendo como exemplos: cartdes-
de-visita, websites, redes sociais entre outros.

A partir da fase anterior do painel de Orientacao Criativa € possivel construir o Sistema
de Identidade visual da marca PURE. Fazendo uso da metodologia de Oliveira (2015), em que
serao definidos todos os elementos relativos a linguagem visual da marca e serao sintetizados
num Unico painel, tornando-se possivel compreender todos os componentes da linguagem

visual quer individualmente, ou como um todo.

5.1.3.2.1 Elementos Basicos

De acordo com o que foi descrito na revisdao de literatura, os elementos basicos que
compdem uma marca sao o nome, simbolo, tipografia e as cores.

Foi escolhido para a marca em desenvolvimento o nome PURE (em portugués puro),
este como ja foi referido anteriormente, surgiu através do conceito criado para a marca.
PURE transporta-nos para um sentimento de liberdade, pureza, transparéncia, simplicidade e
sensualidade. Apesar do nome PURE ter um significado auténtico, é de natureza simbolica
porque nao indica directamente qual é o servico ou produto da marca. Foi seleccionado
devido ao seu significado, por ser facil de pronunciar, memorizar, escrever, sendo um nome
curto promove a memorizacao e tem maior margem de manuseamento para o logotipo.

A tipografia principal escolhida para a PURE foi (figura 23) a font FJALLA ONE, por ser
uma tipografia simples, minimalista, elegante e contemporanea sans serif, que transmite
modernidade. A tipografia complementar escolhida foi a font FUTURA com bastantes
variantes, Futura XBIK BT, Futura Bold, Futura BdCn BT, Futura Md BT, Futura MdCn BT,
Futura Bk BT, Futura Lt BT, Futura Hv BT, Futura LtCn BT, que permitem versatilidade.

Ambas as fonts ligam muito bem entre si, por serem limpas e elegantes.
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FJALLA ONE Futura MdCn BT
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXZ ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXZ

abcdefghijlmnopgrstuvxz abedefghijlmnopgrstuvxz
1234567890 1234567890
1" #8%&[()=7*+ | 1" #5%8&/() =7+

Figura 23. Painel de tipografia da marca PURE. Fonte: Imagem do Autor

A cor desempenha um papel importante na Identidade Visual da marca. Ajudando a
identificar marcas, mas sobretudo a mante-las na mente dos consumidores (Hameide, Kaled
K, 2011). As cores principais escolhidas para a marca PURE (figura 24) foram o branco e o
castanho. O castanho é uma cor que conecta as pessoas a natureza e a terra esta transmite
maturidade, consciéncia, responsabilidade, simplicidade e conforto. O branco transmite paz,
pureza, frescura, confianca. Acabando por ser uma cor que é facilmente conjugada.

As cores complementares da marca PURE sao sobretudo cores quentes, facilmente
conjugaveis entre si, que simbolizam, sensualidade, harmonia, lealdade, tranquilidade, luxo e

requinte. Esta juncdo de cores torna a paleta da PURE harmoniosa e equilibrada.
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PALETA DE CORES

PANTONE
WHITE

CORES PRINCIPAIS

CORES COMPLEMENTARES

PANTONE
150807

Figura 24. Painel de Cores da marca PURE. Fonte: Imagem do Autor

Os componentes referidos anteriormente devem ser introduzidos numa marca grafica
adequada. Segundo Raposo (2008), esta deve consistir num signo visual, que pode ser
constituido por um logétipo, um icone ou simbolo.

A Marca grafica da PURE (figura 25) é constituida por tipografia e simbolo. Sendo o
simbolo o circulo, que lhe confere simplicidade e modernidade. E composta ainda pelo nome
da marca com uma tipografia simples e clean com espacamento entre letras para criar
harmonia. A construcdo minimalista do logotipo através do circulo transmite uma forma pura
permitindo que esta se adapte a linguagem da marca. Encontrando-se de acordo com o ADN,

sendo minimalista, simples e pratica.

Figura 25. Marca Grafica da PURE. Fonte: Imagem do Autor
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5.1.3.2.2 Elementos Complementares

A marca grafica, por si s6 ndo é suficiente para se perceber todo o imaginario da
marca. Assim sendo, € necessario usar a imagética para podermos comunicar de forma eficaz
e rapida a mensagem que pretendemos passar ao publico.

A imagética da marca PURE (figura 26) pretende mostrar a personalidade numa
envolvéncia positiva e coerente. A intencao € salientar uma mensagem de simplicidade,
liberdade, juventude e feminilidade. Assim, a maioria das imagens, mostram cenarios de rua,
praia ou campo em ambientes de lazer ou rurais, sempre em contacto com a natureza, nos
quais aparece uma rapariga jovem com ar, natural, descontraido e relaxado. As imagens
podem ser apresentadas de forma simples ou com a aplicacdao da marca grafica. As fotografias
sdo editadas de forma a criarem uma boa harmonia com a identidade grafica da marca como

nos exemplos seguintes:

Figura 26. Manipulacao de Imagética da marca PURE. Fonte: Imagens do Pinterest modificadas pelo autor
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Outra forma de diversificar e alargar a experiéncia da marca é através do som/tom que
constituem um elemento importante, na partilha de conteldos audiovisuais. A marca PURE
apresenta uma voz contemporanea, feminina, fresca e jovem. O género musical escolhido
para a marca é Synthpop, pop, tendo sido escolhida a musica da Rita Ora, Anywhere. A forma
€ organica relacionada a um ambiente, rural, de praia e até mesmo da cidade.

A brand language da PURE pretende transmitir uma imagem contemporanea, jovem,
feminina, simples e equilibrada. Transportando a mulher para dias sem stress e sem
preocupacdes. Baseando-se na elegancia e sofisticacdo adaptaveis ao quotidiano. O estilo
descontraido, simples, minimalista e versatil, a paleta de cores, a postura despreocupada sdao
o reflexo da marca. Neste sentido, a identidade, as cores selecionadas, a tipografia e o tipo
de imagens elaborados foram reunidos de forma a transmitir uma imagem auténtica. A
simplicidade do logotipo da tipografia e das aplicagcdes, vao de acordo com a linguagem da

marca mostrando a personalidade simples e minimalista.

5.1.3.2.2.1 Aplicacoes

A aplicacdo concreta da identidade visual é essencial para uma visdo real dos
elementos criados. Neste sentido, foram criadas técnicas de manipulacdo de imagem de
forma a conseguir ilustrar a marca grafica da PURE nos objectos seguintes (figura 27, 28, 29,
30, 31, 32).

Figura 27. Manipulacao visual para a representacao das caixas de envio de produtos.

Fonte: Imagens do autor. 79
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Figura 28. Manipulacao visual para a representacao das caixas de envio de acessorios. Fonte:

Imagens do autor.

Figura 29. Manipulacao visual para a representacao dos cartoes de vista da marca. Fonte: Imagens
do autor.



EST.2018 Deer Customers,

Sed gis uma s

Figura 30. Manipulacao visual para a representacao artigos de papelaria. Fonte: Imagens do autor.

Figura 31. Manipulacao visual para a representacao das etiquetas de papel. Fonte: Imagens do autor.
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Figura 32. Manipulacao visual para a representacao das etiquetas de tecido. Fonte: Imagens do

autor.

Apos a exibicdo de todos os elementos constituintes do Sistema Visual da marca PURE,

segue-se a sinterizacao dos elementos na (figura 33). O esquema respeita todo o ADN da

marca.

SiuBoLo MAGETICA APLICACOES | COMUNICACRO

ADN NOME

rawwiririry
——

e MARCA GRAFICA FORMA | ARQUITETURA

Figura 33. Manipulacao visual para a representacao das etiquetas de tecido. Fonte:

Imagens do autor.
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5.1.3.2.2.2 Manual de Normas

0 manual de normas é uma ferramenta de apoio de qualquer identidade grafica. E um

manual onde sdo definidas as regras de utilizacdo. E é importante que todas as pessoas

envolventes com o universo da marca consultem este manual regularmente, de modo a

garantir que a utilizacao da identidade seja sempre a mesma.

01. INTRODUCAQ

PURE é uma marca de moda feminina focada no
minimalismo, a marca prefende responder ao
desejo e necessidades dos seus clientes.
Apresentando-se com um caracter feminino, e
minimalista,  transmitindo  liberdade e
simplicidade num todo.

02. MARCA GRAFICA | LOGOTIPO

0 logotipo criado para a marca PURE é
composto pelo nome da marca e pelo simbolo. A
tipografia utilizada foi a Falle Onee, Sans Serif
Relativamente ao simbolo utilizado, foi o
Circulo, que representa modernidade, infinidade
e profeccdo. A palavra PURE acaba por ter uma
aparéncia forte, a fim de enfatizar o principal
objetivo, atrair e captar a afengio dos
consumidores. O espacamento entre caracteres

confere-lhe harmonia.

03. EVOLUCAO DO LOGOTIPO

Inicialmente o logdtipo da PURE serd utilizado de
acordo com a Fig.1 assim que a marca comecar a
ganhar maior notoriedade serd acrescentado o
nome da designer dando maior excusividade e
credibilidade a marca Fig. 2.
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04. NEGATIVO

Para favorecer o contraste entre o fexto e os
restantes  elementos  grdficos e  na
impossibilidade de usar cor pode usar-se a
marca grdfica em negativo, especialmente na
aplicagdo sobre fundos claros.

05. MARGENS DE SEGURANCA

A margem foi criada para profeger o logétipo de

elementos exteriores a identidade.

A margem foi definida através da medida de X em
que foi refirado do espaco compreendido entre a
margem mais & direita da palavra PURE e o ponto

mais a direita do circulo.
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06. DIMENSOES MINIMAS

Estas sdo as dimensdes minimas de protecgdo do
logotipo que foram definidas para assegurar
uma leitura eficaz, tanto a nivel de impressdo
como em digital. Ainda assim podem ser
aumentados sempre que necessdrio.

Existe uma ligeira diferenca de tamanhos nos
diferentes modos de leitura.

15mm

15mm
50 px




07. CORES

A Cor desempenha um papel importante na
Identidade Visual da marca. Ajudando
identificar marcas., mas sobretudo a mante-las
na mente dos consumidores. (Hameide Kaled K,
2011).

As cores escolhidas simbolizam, simplicidade,
tranquilidade e harmonia.

PANTONE PANTONE
7562 WHITE
CMYK

C:5M:19Y:47 K:15

RGB

R:188 G:162 B:132

PANTONE PANTONE PANTONE

17-0843 15-0927 18-0324

CMYK CMYK CMYK

C:27 M:51Y:77 K-8 C:22 M:44 Y81 K:2 C:40 M:27 Y:56 K:2
RGB RGB RGB

R:177 G:126 B:78 R:198 G:145 B:76 R:160 G:164 B:126

PANTONE PANTONE
15-3919 BLACK 6C
CMYK

C:42 M:22Y:17 K:0

RGB

R:150 G:175 B:192
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08. TIPOGRAFIA

Utilizar uma fonte adequada, ter um nome legivel, pensar
em que fipos de senftimento querem que a marc
transmita, tém que ser exclusivo, reflectir a personalidade e
o valor da marca e por fim deve-se ter em conta se
funciona nas diferentes plataformas. Para muitas marcas, a
fonte e a tipografia acabam por ser o foco do seu logotipo e

da identidade visual (Hameide Kaled K, 2011)

A tipografia utilizada neste logdtipo foi determinada pela
fonte Fjalla One, Sans Serif Uma tipografia simples,
minimalista e contempordnea. Como tipografia auxiliar foi

utilizada a Futura Medivm Condensed BT.

Futura XBlk BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcedefghijkimnopqrstuvxz
1234567890

ll#s%&/() =4*

Futura-Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijklmnopqrstuvxz
1234567890

“#8%&/()=+*

Futura BdCn BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abedefghijkimnopqrstuvxz
1234567890

“H#5%&/()=+*
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Futura Md BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijklmnopgrstuvxz
1234567890

“#$%&/()=+*

Futura MdCn BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abedefghijkimnopgrstuvxz
1234567890

"#5%&/()=+*

Futura Bk BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijklmnopgrstuvxz
1234567890

“#3$%8&/()=+*

FJALLA ONE

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijkimnopgrstuvxz
1234567890

“4$%&/()=+*

Futura Lt BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijklmnopgrstuvxz
1234567890

“#3%&/()=+*

Futura Hv BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijklmnopqrstuvxz
1234567890

“H#S%8&/()=+*

Futura LtCn BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijkimnopgrstuvxz
1234567890
“#S%8/()=+*



09. PROIBICOES

Estes sdo alguns dos exemplos de utilizagio INCORRETA do
logotipo PURE, que NUNCA devem suceder.

1. Distor¢do 2. Distorgdo 3. Alterar a Cor 4. Rotagdo do logo

Vertical Horizontal do elemento Circular

5 Molduras 6. Movimentagio 7. Font Incorreta 8. Alteracdo da
do lettring cor do lettring

10. FUNDOS

0 logétipo deve ter como fundo este tipo de Imagens, com
cores semelhante, para manter a imagem e a comunicagio
da marca.
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11. APLICACOES

As aplicagoes da marca devem reflectir o ADN da marca,
sendo simples e cean.

Figura 34. Paginas referentes ao Manual de normas da marca PURE. Imagens do autor.



5.1.4 MANEGEMENT

Nesta etapa Management (gerenciar em portugués) sdao elaboradas estratégias e acoes
para a comunicacdo da marca. Através do posicionamento, propodsito e principalmente do
ADN, sao estudadas as melhores estratégias de comunicacdo para se transmitir os conceitos

da maneira mais correta e coerente.

5.1.4.1 Estratégias

Para kotler e Keller (2006) “ o processo de criar, entregar e comunicar valor requer
muitas actividades de marketing diferentes. Para assegurar que sejam seleccionadas e
executadas as atividades corretas, € essencial que exista um plano estratégico”. Os autores
sublinham que, estratégias e planos criativos sdao o “ingrediente - chave” do processo de
gestao. Desenvolver a estratégia certa requer disciplina e flexibilidade. Estes afirmam que,
para se planear uma estratégia de marketing é necessario decidir os elementos da marca e
aplica-los aos produtos. Posto isto, as estratégias tém que estar alinhadas com todos os
conceitos estipulados anteriormente pela marca, s6 assim funcionara de forma correta a
comunicacao da mesma e conquistara o seu devido espaco e reconhecimento por parte do
publico.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias comecaram a surgiu novas formas de
comercializacao e de informacao, possibilitando a conexao a qualquer hora e em qualquer
lugar. Como ja foi referido anteriormente, as redes sociais, vieram revolucionar os meios de
comunicacao, no sentido em que o consumidor acaba por ter acesso a um universo infinito de
informacdes. As plataformas digitais acabam por ser ponto de partida para novas marcas e
empresas, se lancarem no mercado. Uma vez que este € um lugar onde os consumidores
partilham opinides sobre marcas e interagem com elas. Portanto, através das redes sociais a
empresa consegue receber feedback direto e honesto acerca do atendimento dispensado aos
consumidores e construir uma imagem de marca auténtica e forte. Neste sentido, a marca
PURE pretende usar estas ferramentas de forma a conseguir chegar ao seu publico-alvo. Esta
pretende desenvolver um site, uma pagina de Facebook, e dar continuidade a sua pagina de
Instagram, que pretende dinamizar futuramente assim que a marca lancar produtos para o

mercado.
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A marca PURE, pretende criar futuramente uma loja online (figura 35), onde as pessoas
possam ver e comprar os seus produtos de forma dinamica como se estivessem em loja,
porque como ja foi referido anteriormente os consumidores dao muito valor a este tipo de
caracteristicas. O site apresentara os produtos por tipologia de pecas, cor e tamanhos de
forma a facilitar a pesquisa. Apresenta ainda a ferramenta de chat, para qualquer divida que
possa surgir, estando assim mais proximo dos consumidores, proporcionando um atendimento

personalizado.

REGISTE-SE [ENTRARIPESQUISA 21 W | M

NOVIDADES
ROUPAS
ROUPA DE PRAIA

ACESSORIOS

POBEMOS AJUDA?

Figura 35. Manipulacao Visual para representar o site da marca PURE. Imagens do autor.

Com a futura criacdo da pagina de Facebook (figura 36),a marca pretende partilhar
conteldos relacionados com os produtos da marca, videos, imagens de inspiracao, lifestyle e
dicas de consumo etc. A marca ira ter a preocupacdo de postar nas horas de maior trafego,

bem como nos dias adequados. Para que consiga obter maior notoriedade perante o publico.
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PURE®@
Pagina inicial
Publicagdes
Criticas.
o | A | | - ETTTTT—
Comunidade # Criar Post ¥ Vestuario (Marca)
Videos
s K Escreve uma publicagio Coimiidatie =
"
Informagdes e aniincios 3h Convida os teus amigos para gost 77 pessos gostam st =
Pagna A Morce]
Fotonideo O Identificar a. Q visia e na (M
o mrion & o
~ N 77 pessoas seguem isto
Publicagoes
Pure -
2n-G (@ Enviar Mensagem

B,

© wwwshopiamareicom
[ Vestuéro (Marca)

Sugere edicdes

Piginas relacionadas.

Figura 36. Manipulacao Visual para representar a pagina de Facebook da marca PURE. Imagens do

autor.

No Instagram (figura 37) atualmente a marca ja conta com 88 seguidores, sem
apresentar qualquer tipo de interaccao. Futuramente a marca pretende ter uma maior
interaccao com o seu publico, partilhando stories de opinides, de confeccdo das pecas de
escolhas de materiais etc. No feed a marca tenciona partilhar imagens dos produtos assim
como imagens de inspiracao.

B
-4

S
©

@ 3 85 29
Promover Editar Perfil
©

E-mail ‘

Figura 37. Screenshot + Manipulacao Visual para representar o Instagram da marca PURE. Imagens
do autor.
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5.1.4.2 Estratégia para a marca PURE

Apds todas as estratégias definidas anteriormente, é importante pensar noutros

métodos para conseguir levar a marca mais além. Por isso, a marca PURE pretende:

Criar edicoes limitadas

A marca PURE tenciona criar uma coleccao geral com um numero limitado de producao.
0 que para muitos clientes, saber que s existe um nimero limitado de pessoas a ter o mesmo
produto pode ser uma proposta atraente. Ha varias maneiras de abordar o conceito de
edicoes limitadas - uma delas é criar uma colecao de edicdo limitada no lugar de s6é um
produto. Outra abordagem é produzir uma edicdo especial como uma série que chega ao
mercado em intervalos regulares, como por exemplo na época de Natal e época de Sao

Valentim.

Fazer parcerias com outras marcas

A marca futuramente tenciona fazer parcerias com outras marcas para ganhar maior
notoriedade no mercado. Assim, a marca gostaria de se juntar a marcas de acessorios e
calcado portuguesas como Cinco Store, Companhia das Cestas, Lovely Breeze Shop, Prof,

Josefinas, Fora entre outras.

Estar presente numa agéncia de comunicacéo

Apesar de ser um investimento muito dispendioso para uma marca estar presenta num
showroom, acaba por ser bastante rentavel e vantajoso. Isto porque numa agéncia de
comunicacao eles tratam de muita coisa da marca como, estratégias digitais, actualizam os
contelidos das plataformas digitais, social media (Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin
etc) fazem as gestdo das campanhas digitais, criacdo de conteldos graficos e web
copywriting, press clipping (blogs, sites e redes sociais) entre outros. O showroom
disponibiliza as pecas a stylists, para producdes de moda, a figuras pUblicas usarem em

eventos etc. E tudo isto torna-se vantajoso para uma marca.

Fazer parcerias com digital influencers

Os digitais influencers sao os novos meios de opiniao que chegam facilmente aos

consumidores. Apostar neles € uma boa opgdo para uma marca conseguir ganhar notoriedade.
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5.1.5 Modelo de negécio para a marca PURE

Apos a criacdo da identidade visual da marca e definidas as estratégias é necessario,
pensar na forma como se vai criar o negdécio. Como € certo e sabido, criar um negocio nao é
tarefa facil, pois envolve ter capital para investir. Torna-se importante procurar ajuda
financeira, em instituicoes de empreendedorismo em bancos ou criar uma poupanca.

Quando se pretender lancar uma nova marca no mercado é preciso ter em mente que
esta nao dara lucro algum, nos primeiros anos. Dara é muitas despensas as quais muita gente
nao esta preparada para suportar, por isso é necessario delinear muito bem o que
pretendemos vender e como o vamos fazer, porque o que vamos gastar € um valor tao
elevado que convém que haja retorno ao menos para pagar as despesas.

0 Business Model Canvas é um modelo que ajuda as empresas a tracarem o seu caminho
antes de se iniciarem na aventura, sendo bastante Gtil para definir o Modelo de negocios de
uma empresa ou de qualquer projeto. Este modelo de negocios descreve a forma como a
PURE pretende produzir e comercializar os produtos. O quadro a baixo mostra em 9 blocos, a
forma integrada e visual, de todos os aspetos que quero ter em conta na futura empresa, para

além de servir como ponto de referéncia para o projeto.

x sesigned for: PURE oesignesby |sabel Silva
The Business Model Canvas
Key Partners 6, Key Activities u Value Propositions ﬁ& Customer Relationships ' Customer Segments n
Produgio de colegges
Empresas de fecidos, tpsulo Design, produgio ¢ enfrega Ligacgo direto com o diente- com lojo
Friquetos ¢ Embolagens tudo Feitodentro do Empresa. °’:‘i299"d9;‘°‘i”i‘di”°”i“i‘ iheres jovens com idodes
Renovago de colegies elocoomunto tompreendidas entre o5 25 ¢ o5
Fauipa de comuncagio- Manutengiodoste, o ﬁi'l:; verss h:n o, 38 anos. De classe média olta.
Shawroom online, programos, magquins  CEV40 0 Qleragoes 1 :
.y prog U dimétias iconstuncles i el Atendimento persanalizada
Fotografus, Moguihadoros Influénciadores ~n e épocas especiais '
Agénﬂu de Modelos Digimii Key Resources “ Channels .-_Q
Plofaforma Web Site & Redes Sociais sdo os dnicos
Transporfodora Produgiode pegs peranclizadas de canais de distribuicio
acordo com o gosto do diente
”"“G‘SP""‘E”US de Designers (odeia de chostecmento- Fobrico em
Vendedores de mquinas 05005 o Portugal, para uma resposta riido de
de wosturn stocks & qualidode dos produtos
Cost Structure @ Revenue Streams A
0 pogomento dos produtos
. Venda de Fatos de podem ser feitos trvés de Paypol
Manutengio d )
Produio e et Venda de pegossimples, banho personalizados Mb Way ou Transferéncia
s Logisin SN minimalistas e versdeis
Venda de acessbrios

Figura 38. Plano de negocios da marca PURE. Imagem do autor.
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Definido o modelo de negocio da PURE (figura 38), é possivel observar que a marca se
pretende direccionar a mulheres jovens com idades compreendidas entre os 25 e 38 anos,
pertencentes a uma classe social média alta. Os valores propostos pela marca sdo, design,
producao e entrega tudo feito dentro da empresa, garantindo a melhor qualidade e
exclusividade ao cliente. A marca proporciona ainda a personalizacao dos seus produtos,
essencialmente em pecas de swimwear e acessorios, apresenta ainda colecdes capsula de
edicoes limitada em épocas especiais como, natal, dia dos namorados, dia da mulher, etc. A
marca pretende ter uma ligacdo direta com os seus clientes em todo o mundo através da loja
online e plataformas digitais, proporcionando um atendimento personalizado e adaptado as
necessidades de cada cliente.

O Unico canal de divulgacdo e distribuicio da marca sdo as plataformas digitais,
relativamente a cadeia de abastecimento a marca fabrica os seus produtos em territorio
Portugués para uma resposta rapida de stocks e qualidade de produtos. Quanto a fonte de
receita da marca € gerada através da venda de pecas simples, minimalistas e versateis
adaptadas a qualquer situacdo do dia. A producdo de pecas swimwear e acessorios
personalizados. Quanto as formas de pagamento a marca disponibiliza varios canais como
Paypal, Mb Way e transferéncia bancaria.

A marca pretende ter como parceiros-chave empresas de tecidos, etiquetas e
embalagens, vendedores de maquinas de costura, uma equipa de comunicacao e showroom,
influenciadoras digitais, transportadoras, fotdgrafos, maquilhadoras, agéncia de modelos,
marcas parceiras de acessorios e calcado. A marca tem como principais actividades a criacao
de colecdes capsula, a renovacao das colegdes varias vezes ao ano, devido a instabilidade das
condicoes climaticas dando resposta as necessidades dos consumidores ao longo do ano. A
marca pretende ainda ter como atividades chave a manutencao das plataformas digitais
como, site, loja online e outros programas e manutencdo das maquinas de costura. O
principal recurso da marca sao as plataformas digitais, onde a marca divulga as suas colecoes
e produtos directamente ao consumidor, e outro recurso muito importante que a marca tem
de ter é um designer que produza e desenvolva as pecas.

Em relacdo aos custos associados a marca estdo a producéo, a logistica, a manutencao
de sistema, financas, seguranca social, registos, etc.

Contudo, apesar da marca PURE nao ser ainda uma marca real, é possivel verificar que
criar uma marca/negocio é algo bastante dificil, requer uma boa gestdao e bastante

investimento.
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Capitulo 6: Conclusao

Apos a pesquisa realizada, que conduziu ao desenvolvimento deste projeto de mestrado
€ possivel concluir que a evolucdo da mesma foi feita de forma gradual, tendo resultado num
projeto de desenvolvimento de uma marca apoiada numa revisao bibliografica, que permitiu
obter uma visdo teorica dos conceitos de moda, branding, consumo, redes sociais e fashion
business.

0 estudo da moda permitiu perceber que este conceito nao abrange apenas o vestuario
mas todo e qualquer tipo de produto manufacturado (Guedes, 2002). Foi possivel verificar
que hoje em dia, a indistria da moda move-se a uma velocidade alucinante, que para além
de rapida, esta sempre em constante mudanca e a sua principal preocupacdo € satisfazer a
vontade dos consumidores (Moura, 2017). A teoria de branding permitiu compreender varios
conceitos, que conduziram a metodologias de construcao da marca PURE, do ponto de vista
conceptual e visual. Na teoria do consumo deu para compreender que os consumidores estao
cada vez mais informados e mais exigentes no que respeita ao consumo, valorizando cada vez
mais a qualidade em prol da quantidade. Estes comecam cada vez mais a preocupar-se com as
questdes de sustentabilidade, estando cada vez mais conscientes (Wgsn, 2017). Esta disciplina
ajudou a ter uma visao global das motivacoes atuais dos consumidores, assim como das suas
dindmicas comportamentais, no que respeita & natureza dos produtos de moda. E
fundamental que as marcas se adaptem a estes novos consumidores adotando estratégias
conscientes.

Em relacao as redes sociais, verificou-se que estas sao uma das maiores transformacgoes
do mundo e a melhor forma de as empresas fazem publicidade a um baixo custo. As
plataformas digitais tém vindo a mudar o comportamento dos consumidores, e a estratégia de
criacdo de boas experiéncias. Por isso, as marcas tém que investir em conteldos interessantes
e atualizados, indo de acordo com o interesse do publico (Cintra, 2010).

Através da teoria do fashion business foi possivel verificar que o modelo de negdcios é
uma das ferramentas estratégicas utilizadas para a criacdo de valor dos produtos de uma
marca. Oferecer servicos diferenciados adequados ao publico, utilizando as estratégias de
marketing para a divulgacdo dos mesmos, faz com que haja uma aproximacao com o
consumidor. Verificou-se que a partir do Business Model Canvas é possivel desenvolver um
modelo de negdcio para construir uma marca, mas isso requer uma boa gestdo e planeamento
para que a marca consiga ter sucesso no mercado (Fonseca, 2017).

Posto isto, foram analisados e estudados trés estudos de caso que surgiram nas
plataformas digitais e que partilham da mesma ideologia de respeito ambiental e social,
optando por produzir pequenas colecdes, de forma ética e justa. Estes estudos de caso foram
analisados através do modelo do Professor Doutor Fernando Oliveira (2015), de forma a

perceber a construcao da identidade visual das mesmas. Este modelo permitiu sintetizar e
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reunir a informacdo acerca das marcas, compreendendo a linguagem e todos os seus
significados até ao pormenor.

Pode-se dizer que os objetivos iniciais foram cumpridos: foram analisadas todas as
tematicas relacionadas com o projeto, foi construida a identidade visual de uma nova marca
de moda feminina, slow fashion, e foram ainda estabelecidas e percebidas as melhores
estratégias a serem usadas nas plataformas digitais. A elaboracao deste projeto contribui para
perceber como funciona a criacdo de uma marca de moda, através das metodologias referidas
na pesquisa, que permitiram reunir de forma sintetizada todas as informacoes e contetdos da
marca PURE.

Como melhorias a este projeto seria relevante faz uma analise profunda a reaccdo do
publico-alvo, utilizando as plataformas digitais ou uma analise direta através de entrevistas
ou questionario. Uma vez que se torna essencial estudar melhor o mercado, uma vez que é
para ele que as marcas trabalham.

Apesar de a marca PURE ainda nao ser real, foi bom concretiza-la porque permitiu
perceber e entender todo o processo de construcao, sendo bom para o meu futuro enquanto

trabalhadora de uma outra marca ou mesmo para o futuro da minha.
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