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Resumo

0 presente relatorio pretende relatar a experiéncia profissional da aluna Ana Marques durante
o periodo de estagio que decorreu na empresa DINiZ&CRUZ, entre Dezembro de 2012 e Maio de
2013. Nele é apresentado todo o percurso da aluna na empresa, bem como os métodos e

técnicas utilizadas durante a realizacao dos projetos e respetivas conclusdes do estagio.

Ao longo do relatorio é descrito o processo de construcdo de uma colecdo de moda em
paralelo com os projetos em que a aluna esteve integrada. Numa primeira parte, serao
analisados conceitos tedricos relacionados com a Industria Téxtil, em particular a Industria
Téxtil Portuguesa; com os elementos necessarios ao desenvolvimento de uma colecao de
moda, desde o sourcing na cadeia téxtil e tipos de fornecedores a parte criativa e design da
mesma; e, por fim, uma analise do conceito de Branding e ldentidade Visual, e a sua
importancia para as empresas. Em segundo lugar, serdo apresentadas propostas para uma

futura ativacao das marcas do Grupo Diniz&Cruz.

As marcas tém vindo a desenvolver um papel fundamental na sociedade. A constante mutacao
da mesma, torna a criacao de uma marca de sucesso um verdadeiro desafio. Para alcancar a
notoriedade de uma marca com produtos e servicos de qualidade, é necessario conhecer o
meio, o mercado, a historia, as necessidades do consumidor e, quais os stakeholders

envolvidos no processo de criacao.
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Abstract

This report aims at describing the internship experience of the student Ana Marques at the
DiNnz&CRUz Company, from December 2012 to May 2013. The document reports the
internship’s main goal, the company and the methods and methodologies used throughout the

projects.

The report consists of the description of the entire process of developing and producing a
fashion collection, as well as the projects in which the student was involved in. The first
section presents the theoretical concepts related with the Textile Industry, specifically the
Portuguese Textile Industry; the essential elements required to develop and produce a
fashion collection, from the sourcing and the suppliers to the pieces’ design; and the Branding
and Visual Identity Concepts analysis’, and their role in the companies. Secondly, some

rebranding ideas for the DiNiz&CRUz Group’s brands are proposed.

Throughout the ages, brands have been developing a key role in society. The steady evolution
of it, make the branding process a truly challenge. In order to achieve the brand awareness is
imperative the knowledge about the market environment, the story, the customer’s needs
and the stakeholders in the brand’s creation process.

Keywords

Fashion, Branding, Internship, DiNiz&CRuUz, Collection, Textile Chain.
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01 Introducao

O presente Relatorio Final de Estagio, que sera objeto de apreciacdo e discussao publica,
constitui a prova final do Curso de Mestrado de Branding e Design de Moda, no ambito da
unidade curricular de estagio do curso de 2° ciclo, conferente ao grau de Mestre. O relatorio
tem como objetivo relatar os trabalhos desenvolvidos e a experiéncia adquirida durante o

estagio curricular de seis meses, na empresa de confecao de vestuario DINIZ&CRUZ (ver Fig.1).

DINIZ & CRUZ
_Listoa 1972 _

Fig.1 - Logotipo DiNniz&CRuz, retirado do site DiNiz&CRuz

Durante este periodo foram adquiridas competéncias na area do Sourcing de Moda e Design de
Moda e Design Grafico, que funcionam como um complemento a anterior formacao da aluna -
Licenciatura em Marketing e Publicidade, com especializacao em Comunicacao Empresarial do
IADE.

Assim, pretende-se demonstrar a relevancia deste estagio, enquanto formacao profissional e
pessoal, bem como a sua importancia para atingir os objetivos propostos para a obtencao do

grau de mestre.

1.1 Objetivos do Estagio

O estagio teve como principais objetivos a promocdo e desenvolvimento da integracao de
conhecimentos da mestranda e a sua interacdo com a realidade organizacional. E essencial
integrar neste processo de pesquisa e aprendizagem, o contacto com o contexto e universo
profissionais, bem como a realidade do mercado da Moda nacional e internacional. Para além
disso, o ponto essencial incidiu no conhecimento da cadeia de valor da IndUstria de confecao,
desde a matéria-prima ao produto final, de forma a entender todo o processo que compde o

ciclo de producao de uma colecao na empresa. Esta foi uma importante oportunidade de aliar



a componente Moda a comunicacdo da marca, participando na estratégia de branding e

criacdo de um produto 100% portugués e considerado de alta qualidade.

1.2 Plano de Estagio

O percurso da aluna na empresa dividiu-se em duas fases distintas: de dezembro a fevereiro,

no Departamento de Colecdes e, de fevereiro a maio, no Gabinete de Design e Estilismo.

O periodo de estagio no Departamento de Colecdes foi um periodo de analise e investigacao
de novos produtos adaptados aos diferentes mercados. Esta fase contribuiu essencialmente
para o conhecimento das matérias-primas. Neste departamento, ligado ao sourcing de moda,
a mestranda entrou em contacto com os tecidos e outros acessorios utilizados nas varias
colecbes. Foi interveniente ativa na etapa primaria de contacto com os agentes e
fornecedores da empresa, através da construcao e elaboracao de cartazes de amostras e todo

o processo de referenciacdo, codificacdo e etiquetagem das matérias-primas.

Na segunda fase de estagio, a aluna foi integrada na equipa de design e estilismo. Aqui, a
mestranda participou no desenvolvimento e preparacao de projetos para a marca como

estudo de packaging e etiquetas, bem como na execucao dos desenhos técnicos das colecoes.

1.3 Tutor e Orientacao Cientifica

De modo a garantir o acompanhamento do estagiario durante a sua formacdao em contexto
profissional, e no contexto de cooperacao entre as entidades de origem e de acolhimento, é
obrigatéria a escolha de um Tutor. Neste caso, o Tutor nomeado pela entidade de

acolhimento DiINiz&CRuUz foi Rui Diniz, Diretor Geral da DALMATA, marca do grupo.

O tutor Rui Diniz, acompanhou a aluna de modo a garantir que os objetivos de estagio eram
atingidos. A sua acao contribuiu ainda para o crescimento profissional da mestranda
promovendo as suas competéncias pessoais e de trabalho em equipa. Rui Diniz é licenciado

em Estilismo Industrial pelo antigo CIVEC e em Ciéncias do Consumo pelo IPAM.

Como orientador Cientifico do IADE para este estagio, a aluna, escolheu o Prof. Doutor Luiz
Saloméao Ribas Gomez para assegurar que os objetivos do Plano de Estagio se adequassem da
melhor forma aos objetivos académicos do Mestrado em Branding e Design de Moda. Esta
orientacao tornou-se mais robusta com a importante contribuicdo do Prof. Fernando Oliveira
que, na qualidade de Co-orientador, garantiu a melhor articulacdo entre a realidade

académica e a pratica profissional. Estes docentes acompanharam ainda o desempenho do



estagio bem como os projetos desenvolvidos, assegurando sempre que os métodos utilizados

estavam de acordo com as competéncias a adquirir pela aluna durante o Mestrado.

1.4 Metodologias e Procedimentos

Em ambos os departamentos da empresa por onde a aluna passou, o processo de trabalho foi
simultaneamente um processo nao interventivo e interventivo. Nao interventivo, enquanto a
aluna levava a cabo o seu processo de aprendizagem, e interventivo, sempre que concebeu ou
introduziu conhecimento ao longo do processo de estagio. No entanto, € de ressaltar a
segunda fase do estagio onde a aluna integrou a equipa de design e estilismo, como referido
anteriormente. Aqui o processo criativo adotado e desenvolvido no estagio caracteriza-se pela
relacdo direta com o método projetual, em que as varias fases do projeto se relacionam entre

si, tornando-se num processo de carater iterativo.

O processo iterativo, segundo Kathryn Best', resulta da natureza nao linear dos processos de
Design, marcada por muitas linhas de informacdo cruzadas e, desse modo, dificeis de
normalizar (BEST, 2009). Apesar das iteracoes serem uma parte natural do processo criativo,
em que as varias abordagens a solucao do problema podem ser constantemente adaptadas, a
fim de serem moldadas as necessidades de cada projeto e cliente, na otica de K. Best, este

tem de ser gerido com bom senso para atingir um ponto final (BEST, 2009).

Mihaly Csikszentmihalyi® descreve este processo criativo em cinco passos (ver Fig.2). O
primeiro passo € a Preparacdo, uma analise de uma vasta gama de questdes problematicas
que sdo interessantes e suscitam curiosidade. A Incubacdo é o passo seguinte, onde as ideias
sdo agitadas e sao feitas conexdes ndo usuais. O terceiro passo é a Percecao, em que as pecas
do puzzle comecam a encaixar entre si. De seguida, é feita a Avaliacdo e decidida qual a
percecao mais correta e que devera ser seguida. Por Ultimo, a Elaboracao, que tem como

objetivo tornar a percecao em algo real.

O processo criativo acima mencionado traduziu-se numa aplicacdo pratica de cada etapa nos
projetos de comunicacao e design realizados na empresa. A Preparacao tera coincidido com o
periodo em que a estagiaria contacta com o problema. Esta é a fase de pesquisa, onde
informacao relevante sobre o problema é recolhida e, ha um envolvimento com todos os

aspetos inerentes a sua resolucao.

Na fase seguinte, a Incubacao, é feito um brainstorming a fim de chegar a possiveis respostas

que solucionem o problema. Sao feitas associacdes de ideias exteriorizadas pela estagiaria

! Course Leader em Gestao de Design na University College for the Creative Arts em Farnham
2 Mihaly Csikszentmihalyi é professor de Psicologia e Gestao, fundador e co-director do Quality of Life
Research Center.



através de esbocos a fim de serem propostas a equipa. E um processo que pode ser
demorado, consoante a situacdo, face a uma organizacdo nao estruturada do mesmo, até

serem encontradas uma ou varias hipoteses para a solucao.

Durante a Avaliacdo sera decidida qual a percecao ou solucao mais correta e qual a direcao a
seguir. A estagiaria e a equipa tomam as decisdoes necessarias e preparam a apresentacao
para o cliente. Esta fase, embora muitas vezes confusa e dinamica, é extremamente

importante e decisiva.

Como foi referido anteriormente, este processo ndao é linear, e por isso, todas as fases
anteriores podem ser alvo de constantes ajustamentos, a fim de aperfeicoar o método

criativo.

Por fim, na Elaboracdo, a solucao final é transformada em algo real, de acordo com as
diretrizes do cliente. As fases anteriores poderao estar em contacto permanente com esta,
pois é fundamental garantir que todo o processo esta de acordo com as mudancas e correcoes

efetuadas.

Preparacao Incubagao Percepgao Avaliagao Elaboragao

fT |1 |1 |1 N

Fig.2 - Método de Trabalho. Imagem de autora, adaptado de Csikszentmihalyi (1997)

Durante o estagio nem sempre foi possivel seguir este processo criativo pois existiram
condicionantes impostas pela dinamica do mercado de trabalho que interferiram no processo.
Destaca-se o facto de nao existir uma calendarizacdo de acOes delineada, levando a uma
reducao do tempo de processo criativo, de modo a respeitar os timings exigidos. Assim,
conclui-se que no campo profissional, a capacidade de resposta as diferentes etapas tem de

ser muito mais eficaz e assertiva, sem descurar as variaveis de cada projeto.



02 A Empresa de Acolhimento

2.1 Apresentacao e Histéria

A empresa de acolhimento para esta unidade curricular final foi a empresa nacional
DiNiZ&CRUZ, que se dedica a IndUstria de Confecdo. Referéncia maxima de bom gosto na
confecdo de vestuario de alta qualidade, € nome firmado nos mercados nacional e

internacional.

DINiZ&CRuz, VESTUARIO DO HOMEM, foi fundada em 24 de Agosto de 1972, pela mao de José Cruz,
Fernando Diniz, José Manuel Diniz e José Coutinho. O caracter de exceléncia e o profundo
conhecimento da confecdo de vestuario de alta qualidade foram desde sempre os ponto-
chave desta organizacdo. A experiéncia, a pesquisa e o arrojo foram determinantes para o

éxito que o grupo viria a alcancar.

A primeira colecao foi apresentada em 1973 no mercado Ferreira Borges, no Porto. Uma
colecao que rompia com os canones mais tradicionais da moda em Portugal. Os tons de azul

forte, vermelhos e cor de tijolo, surpreenderam e a qualidade superior das pecas impos-se.

As colecdes que se seguiram foram bem-sucedidas e de aceitacao geral e, gradualmente, o
Grupo aumentou a sua producdo e vendas. Em 1975, um dos soécios fundadores, José
Coutinho, retira-se. Em 1979 é contratado um técnico italiano, o qual veio a contribuir para a
afirmacdo de um estilo proprio, marcado pela qualidade e formalismos britanicos e, pelo
desenho e corte italianos. Deste conceito, nasce um produto orgulhosamente portugués, de

alta qualidade, com uma crescente procura nos mercados europeus.

Em 1982, nasce a DALMATA, IndUstria de Confecao, que se dedica a confecdo e comercializacdo

de vestuario de senhora de alta qualidade.

O Grupo esta presente em varios mercados europeus incluindo a Alemanha, Austria, Espanha,

Bélgica, Franca, Holanda e Inglaterra.



2.2 Inserc¢ao e Integracao da estagiaria na Empresa

No inicio do segundo ano de Mestrado em Branding e Design de Moda, ao abrigo de um
protocolo de programa de estagios curriculares entre o Grupo DINIZ&CRUZ e o IADE, a aluna
candidatou-se a um estagio curricular. Neste contexto, apds uma entrevista de recrutamento

acabou por ser selecionada para integrar a equipa.

Este estagio teve inicio em dezembro de 2012, com uma visita pelas instalacdes da fabrica,
para dar a conhece a estagiaria todos os seus colaboradores e departamentos. Na empresa
foram apresentados os métodos de trabalho utilizados, bem como a organizacao e
encadeamento de tarefas entre as diferentes equipas que trabalham para um fim comum, a

colecdo para cada cliente.

Inicialmente, foi proposta a participacao no desenvolvimento de pequenos projetos, para uma
adaptacdo progressiva ao ritmo de trabalho. Ao longo do tempo, a importancia e

complexidade destes foi aumentando gradualmente.

A recetividade por parte dos colaboradores da empresa, durante todo o processo de
integracdo na mesma, foi bastante positiva. Individualmente, todos os elementos estao
constantemente a desenvolver novas pesquisas €, a permanente partilha entre todos permite
uma evolucdo mais rapida e consolidada. Assim, a unido entre toda a equipa é continuamente

estimulada, com o objetivo de garantir ao cliente o sucesso perante os consumidores.



03 Estado da Arte

O Estado da Arte é uma das partes mais importantes de todo o trabalho cientifico pois faz
referéncia a toda a investigacao ja realizada acerca do assunto tratado. Trata-se de uma
atividade critica e reflexiva face a informacao recolhida ao longo do processo de pesquisa.
Para o autor Solomon, sao dois os momentos na atuacao cientifica. Existe o investigador que
ao desenvolver o tema para o leitor, deixa de ser, por um momento, investigador e torna-se o
fildsofo do seu proprio trabalho. Abandona assim as técnicas de pesquisa as quais esta
habituado, para usar os recursos da logica da demonstracao.

No ambito da primeira etapa do Estdgio na empresa de confecdao de vestuario nacional
DiNiZ&CRuUZ, este Projeto de Investigacdo visa compreender o papel dos varios elementos de
sourcing nas diferentes fases da cadeia téxtil. Compreender relacdo comprador/fornecedor
bem como a criacdo de uma colecao de moda e a influéncia e previsao das tendéncias de
moda. Paralelamente, sera necessario conhecer também o panorama da Indistria Téxtil e do
Vestuario, quer a nivel nacional quer a nivel internacional, e o funcionamento da Cadeia
Global de Fornecimento.

Assim, no Estado da Arte do presente trabalho, a explicacao cientifica fez-se através de cinco
capitulos. A aluna tratara da caracterizacao da Industria Téxtil e do enquadramento da ITV
portuguesa, da definicao teodrica de Marca, do desenvolvimento e producdao de uma colecao
de moda, da participacdo em projetos durante o periodo de estagio e, por ultimo, de

propostas de ativacao futura da marca.

3.1 Caracterizacao da Industria Téxtil

Num mundo pautado por constantes mudancas no paradigma industrial e pela globalizacao e
liberalizacdo do comércio mundial, a ITV portuguesa nao pode ser vista de modo isolado

relativamente ao panorama da ITV da Uniao Europeia.

Considerando a importancia que a ITV tem na economia portuguesa, o seu posicionamento
competitivo sempre foi pouco estruturado e até desequilibrado. Tal deve-se principalmente a
pouca ligacao a mercados sofisticados e exigentes. De facto, a ITV nao conseguiu efetuar a
devida interligacao entre as atividades da indUstria transformadora, ndo conseguindo ter um
dominio da fabricacdo do produto e da tecnologia, nem de evoluir relativamente a canais de
distribuicdo. No entanto, é de ressaltar a criacdo e dominio de redes de comercializacdo bem
como a aposta no desenvolvimento de marcas proprias e na pesquisa de mercado a fim de
compreender as necessidades e desejos do consumidor final. Tipicamente, a ITV portuguesa
sempre desempenhou o papel de simples fornecedora de mao-de-obra barata,

correspondendo apenas as necessidades produtivas dos grandes grupos europeus.



Apds o fim das quotas de importacao da UE em 2005, assistiu-se a um significativo impacto
negativo no volume de producdo e consequentemente a reducdo de postos de trabalho.
Muitos paises concorrentes tém apostado na qualidade dos seus produtos, através de fortes
investimentos em toda a cadeia de valor, integrando uma estratégia de design e outras
funcées de valor. Paises da Asia como Coreia do Sul, Japdo ou Taiwan, cujos custos de mao-
de-obra sao mais elevados, deslocalizaram as suas producoes param a China, onde a producao
tem um custo menor, atuando igualmente como exportadores para outros mercados como a

Unido Europeia.

E importante reconhecer que existem empresas na ITV portuguesa que apostam com sucesso
na construcao de vantagens competitivas, na criatividade, inovacéo e flexibilidade. Porém, a
maioria das empresas nao dispde dos fatores necessarios de diferenciacao para enfrentar com
éxito os produtores de baixo custo, oriundos de paises terceiros. Esta liberalizacdo de
mercados a que se assiste, provoca sérios impactos no nimero de empresas e na taxa de
empregabilidade, sobretudo em Portugal, onde o mercado nao tem forca nem dimensao

suficientes para gerar constantes oportunidades de emprego no sector.

Tendo em conta a competitividade das economias atuais, € necessaria uma mudanca. Deixar
de lado a orientacao do protecionismo e adotar uma nova atitude. Esta devera estar assente
em estratégias globais de resposta rapida a um mercado que esta em constante mutacao e,
no servico eficiente ao cliente, o qual deixou de ser apenas um cliente e é agora um
consumidor exigente, com conhecimento, necessidades e desejos mais especificos. Numa
economia caracterizada pelo mercado livre, as empresas sao os elementos base da atividade
economica, e devera estar a cargo das empresas a solucdo para enfrentar os desafios
impostos pela competitividade. No entanto, um dos maiores problemas da ITV nacional esta
na falta de empreendedorismo, que inibe as empresas de arriscar e apostar em novas
estratégias. Temas como a inovacdo, a aposta na formagdo especializada, a
internacionalizacdo e, estratégias ao nivel das marcas (branding e comunicacdo) e sua

distribuicao, sao essenciais para o futuro e progresso da ITV, em especial da portuguesa.

3.2 Enquadramento da ITV portuguesa

Segundo um documento disponibilizado pela Associacdo Téxtil e do Vestuario no seu site- e
dados relativos a 2010, a fileira téxtil portuguesa é composta por mais de 7000 empresas em
que 95% sao PME’s e 85% estao localizadas no Norte do Pais. Para além disso, compde 11% das
exportacdes nacionais, 3% das exportacoes téxteis de vestuario europeias, 22% do emprego na
Industria Transformadora, 8% dos negdcios da Industria Transformadora e 7% da producédo da

mesma (ver Fig. 3, 4 e 5).
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Fig.3 - Principais Clientes e Fornecedores da ITV portuguesa, retirado de Sociedade de Geografia de

Lisboa, informacao online
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Fig. 4 - IndUstria Téxtil e do Vestuario, variacao dos indices de actividade, retirado de Sociedade de

Geografia de Lisboa, informacao online
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Fig. 5 - Presenca Internacional, retirado de Sociedade de Geografia de Lisboa, informacao online

Como referido anteriormente, a abertura externa e a atitude exportadora da ITV nacional é
um traco caracteristico do sector. Segundo a Associacdo Téxtil e de Vestuario de Portugal,
exportar nem sempre tem o mesmo significado e internacionalizar os negocios nao
corresponde simplesmente a atividade de vender em mercados externos. A ATP defende
também que depois da Modernizacao Industrial na década de 90, o grande desafio atual é a
reestruturacdo empresarial, a terciarizacdo das atividades e a racionalizacao e

profissionalizacao da gestao empresarial.

Durante décadas, grande parte das empresas portuguesas limitava-se apenas a satisfazer
passivamente as necessidades mais basicas dos seus clientes. Esta passividade era notavel no
facto de serem os clientes a procurar as empresas, havendo assim um baixo custo operativo e

sem acrescentar qualquer valor aos produtos e servicos.

Mas as fortes mudancas, decorrentes da globalizacao da economia e do surgimento de novos e
mais agressivos concorrentes, que este sector tem vindo a sofrer ao longo dos Ultimos anos,
levou a que as empresas alterassem o seu modo de atuacao e perfil. Nascem assim, mais e
novas competéncias, acrescendo a cadeia de valor do produto ou servico. Sao exemplos disso,
os elementos criticos de competitividade como a moda, design, marketing e inovacao. De
facto, cada vez mais as empresas adotam estratégias direcionadas para cada mercado
englobando estes elementos e destacando-se nhum mercado saturado da indiferenciacao. As
empresas deixaram, entao, de ser apenas um ponto de rececao de encomendas, para
passarem a ser mais que vendedoras de produto. Sao também vendedoras de solucdes que

satisfazem as necessidades do cliente.

Quanto a presenca internacional, o perfil das empresas carateriza-se, essencialmente, por

fabricantes de matérias-primas e intermediarias de alta qualidade. Sao visiveis conceitos mais

10



elaborados bem como uma crescente preocupacdo no dominio dos pontos de venda e na

aproximacao ao consumidor final.

Em resumo, podemos apresentar algumas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que
caracterizam a ITV portuguesa, segundo a analise da ATP. A tradicao e know-how da
indUstria, o equipamento e tecnologias modernas, a existéncia de consistentes e
desenvolvidos centros de competéncias, como é o caso do CITEVE e CITEX) e, a proximidade
geografica e cultural com os mercados europeus, sao pontos fortes e relevantes que marcam
o panorama da indUstria téxtil portuguesa. No entanto, a mao-de-obra apresenta baixa
produtividade, os recursos humanos apresentam, na sua grande maioria, um reduzido nivel
educacional e formativo, a maior parte das empresas sao pequenas e médias empresas de
reduzida dimensao e, o tecido empresarial portugués apresenta uma baixa terciarizacao e
ainda, um certo individualismo e isolamento. E nas oportunidades que organizacdes e
empresas do meio deverao apostar. Investir em mercados emergentes e em especializacao
industrial, dirigir a sua atuacao para nichos de mercado especificos, procurar téxteis técnicos,
funcionais e sustentaveis, e criar moda, marcas e distribuicdo made in Portugal, sao planos de
negocio extremamente relevantes e valiosos para o sucesso das empresas. SO assim irao
conseguir enfrentar o aumento da concorréncia Internacional, a falta de atratividade do

sector para jovens profissionais e o declinio da formacao profissional especializada.

Fazendo uma retrospetiva do passado ano de 2012, o CENIT, considera que este foi bastante
positivo ao nivel da indUstria téxtil e do vestuario, que mostrou a sua importancia econdmica
mas também a capacidade de colocar o pais no centro do mundo. Para além de feiras
apoiadas pelas diferentes associacdes do sector, decorreu em junho a Conferéncia
Internacional da Cor, uma iniciativa da Capital Europeia da Cultura e do CITEVE, em parceria
com a INTERCOLOR, a plataforma de pesquisa e desenvolvimento de cor para a industria da
moda. Aqui reuniram-se especialistas de todo o mundo para apresentarem as direcoes de cor
para a Primavera-Verao 2014, bem como conceituados nomes de varias areas artisticas como
Souto Moura, na arquitetura, Alexandra Moura, Luis Buchinho e Maria Gambina na moda ou

Joao Canijo, no cinema.

A realizacao do 28° Congresso mundial do Vestuario tornou a cidade do Porto num palco
mundial da indUstria de vestuario, onde participaram mais de duzentos e cinquenta delegados
de vinte e dois paises, como os representantes das conceituadas marcas ESCADA, HUGO Boss e

G-STAR.

O ano ficou ainda marcado pelos dois grandes eventos de moda em Portugal, a Moda Lisboa e
Portugal Fashion, onde os criadores portugueses apresentam as suas colecdes, as quais sao
cada vez mais marcadas pela criatividade e inovacdo. Foram integradas também novas
estratégias na adaptacao a nova realidade de mercado como a aposta no mercado online. No

inicio do ano foi lancada a FARFETCH, uma empresa de comércio eletronico de moda, fundada
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e liderada pelo portugués José Neves. Também a WEDOBLE, marca de moda infantil de A.
FERREIRA&FILHOS, investiu nas vendas online, assim como a LION OF PORCHES, que inaugurou a sua
loja virtual em Outubro. A web e todo o seu potencial de comunicacdo foi igualmente
aproveitado pela marca DESIGUAL para conquistar consumidores portugueses, com o
lancamento das vendas online, complementando assim os 130 pontos de venda que a marca

espanhola detém em Portugal.

3.2.1 Contextualizacao do Grupo no mercado

O Grupo DINiz&CRuUz especializado na confecdo de vestuario, detém na sua estrutura as
empresas DINiZ&CRUz, DO HOMEM, DALMATA, LOURENCO E SANTOS e SAN GIORGIO. As marcas DO HOMEM
e DiNniz&CRruz, destinam-se ao mercado nacional e internacional, respetivamente. A marca
DALMATA, marca de vestuario feminino, é direcionada para o mercado nacional e, as empresas
LOURENCO E SANTOS e SAN GIORGIO foram adquiridas pelo grupo e sao lojas multimarca. A loja SAN
GIoralo foi adquirida pela DINiz&CRUZ em Novembro de 1978 como forma de servir o cliente

de retalho com marca propria Do HOMEM.

O grupo tem o perfil de grande parte das empresas da ITV portuguesa. Segundo dados do
Grupo, este exporta 72% da sua producdo, estando presente em varios mercados europeus
incluindo a Alemanha, Austria, Espanha, Bélgica, Franca, Holanda, Inglaterra e na América do
Sul (México e Brasil). De facto, os principais clientes sdo PATRICK HELLMANN (Mercado Russo e
Alemao), OLD ENGLAND (Reino Unido), STIUN HELSEN (Mercado Belga), PURPLE ANGELS (Mercado
Alemao), CHESTER AND PECK (México) e BROOCKS FIELD (Brasil).

O principal concorrente do Grupo é a empresa DIELMAR, cuja estrutura e historia sdo muito
similares. Fundada em 1965, sete anos antes do nascimento do Grupo DINIZ&CRUZ, DIELMAR
mantém igualmente na confecdo dos seus produtos, o espirito artesdao da alfaiataria
tradicional. Ambas as empresas partilham a mesma premissa e preocupacao em estabelecer e
manter uma relacao de confianca com cada cliente, de forma a satisfazer as suas
necessidades e expectativas. Para além disso, partilham igualmente alguns dos seus
fornecedores principais, como os Lanificios FiLLI CERRITU, Lanificios LORO PIANA e Lanificios
ERMENEGILDO ZEGNA. Contudo, existe uma forte diferenca entre as duas empresas, relacionada
com a presenca em lojas. O Grupo DIELMAR esta presente em 200 pontos de venda e detém
ainda nas grandes superficies comerciais, 10 lojas proprias da marca. O grupo DINIZ&CRuz
apenas detém duas lojas multimarca, localizadas em centros historicos de Lisboa A loja
LOURENGCO E SANTOS localizada na Praca dos Restauradores, e a loja SAN GIORGIO, na Graca.
Ambas comercializam as marcas Do HOMEM (marca do grupo), GRAN SASSO, BREUR, WILLIAM LOCKIE,

PAUL&SHARK, ANDERSON’S, BAILEY € MABRUN.

E possivel estabelecer uma breve analise relativamente a estes pontos de venda do Grupo.

Ambos enfrentam como ameaca a crise economica nacional, as grandes infraestruturas de
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comércio e o consequente declinio do comércio tradicional, bem como a concorréncia de
outras lojas de marca propria como a J. GOMES DOS SANTOS, ERMENEGILDO ZEGNA, MASSIMO DUTTI e
ROSA&GTEIXEIRA. Como oportunidades tém o desejo dos consumidores em adquirirem produtos
nacionais e a notoriedade do Grupo DINIZ&CRUZ no mercado. Existem também algumas
fraquezas e forcas que devem ser apontadas. A inexisténcia de comunicacao enquanto loja é
um ponto fraco. Ja o servico de alfaiataria por medida com um atendimento personalizado e
de excelente qualidade e a comercializacao de pecas da marca do grupo Do Homem, sao

vantagens competitivas.

3.3 Definicao Teérica de Marca

3.3.1 Definicao, Origem e Funcao das Marcas

0 mundo que nos rodeia é marcado pelas marcas e estas sao um bem vital na economia. No
entanto, ndo é do conhecimento comum que a génese do Branding existe na historia ha
seculos. Nao ha certezas quanto a origem das marcas. A maioria dos autores europeus
defende que o seu nascimento remonta a pré-histdria, mais especificamente ao periodo
neolitico quando a pratica da criacao de gado exigiu a necessidade de identificar os rebanhos.
A arqueologia tem dado grandes contributos com as descobertas em escavacoes de pecas
assinadas que contém iniciais, nomes por extenso e simbolos dos seus autores, ajudando a
reconhecer a sua origem e a diferenciar as varias marcas. No entanto, estas ndo eram criadas
com nenhuma funcdo economica. De facto, a palavra Marca esta conotada com o ato de
marcar ou colocar um distintivo. Atualmente, as marcas representam o maior ativo das
empresas, sendo-lhes conferido um valor superior ao valor ativo tangivel das sociedades. A
marca é algo que nos seduz ao ponto de aspirar adquiri-la e, quando bem gerida, potencia a
longevidade do negocio. De facto, as marcas que surgiram como fator de diferenciacdo e para
fazer face a concorréncia, sao hoje vistas como instrumentos de seducao, capazes de suscitar

emocdes e, consequentemente, impulsionar a compra de determinado produto ou servico. >

Atualmente, a abrangéncia e o poder das ferramentas de marketing sdao muito fortes,
relacionando-se com todos os sentidos (olfato, audicdo, visdo, tato e até o paladar). As
marcas tornaram-se assim marcas sensoriais, gerando fatores de diferenciacdo. Para além
disso, a relacdo entre marca e consumidor € uma relacdo cada vez mais Unica e particular,

onde o conhecimento das necessidades reais de ambos os intervenientes é crucial.

3 Adaptado de Carlos Coelho in Seminario Brand and Consumer Trends, realizado no IADE a 21 de Abril
de 2008
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As marcas tém um papel preponderante no mercado de consumo pois promovem a
identificacdo do produto/servico pelos consumidores e pelo pUblico em geral, ajudando-os na

tomada de decisao e, consequentemente, no momento da compra.

Segundo a definicao da AMA, a marca é um nome, termo, simbolo ou uma combinacdo desses
elementos que devera identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de

fornecedores, de modo a diferencia-los da concorréncia (KELLER, 2005).

A American Marketing Association defende ainda que a chave para criar uma marca é
encontrar um nome, logotipo, simbolo ou outro atributo que identifique o produto ou servico,
e o diferencie dos restantes. Esta tematica pode ser finalizada com o pensamento do aleméao
Walter Landor, pioneiro no fenomeno do branding. Este acredita e defende que o design pode
mesmo ser entendido como uma forte ferramenta de marketing em que “os produtos sao

produzidos nas fabricas, mas as marcas sao criadas nas mentes dos consumidores”.

E possivel concluir que a disciplina do branding envolve estratégia, design, gestdo e todos os
elementos que constituem uma marca. Pode ser definido como o conjunto de acdes ligadas a
administracdo das marcas. Essas acbes transportam as marcas para além da sua natureza
econémica, passando a fazer parte da cultura e influenciando a vida dos individuos. E um

termo que esta associado a marca no seu todo e nao so a questao visual (OLINS, 1995).

3.3.2 Gestao de Marcas - Branding de Emocoes e a Experiéncia Sensorial

Algumas marcas sao criadas de raiz como a companhia de telecomunicacdes ORANGE, ou a
companhia aérea low-cost VUELING, ou ainda a marca automovel de luxo LExus. Outras, sao
reinventadas. Na verdade este é o caso mais comum seja por forca da constante mutacao dos
mercados ou pela necessidade de uma nova imagem, de mudanca. Ha, de facto, uma vasta

diferenca entre marcas inventadas e marcas reinventadas (OLINS, 2003).

Olins (2003) defende a gestao da marca como a criacao e manutencao da sua confianca no
mercado, implicando assim o cumprimento das promessas que a mesma faz ao consumidor.
Branding ndo € mais que um processo continuo de construcao e gestao de uma marca junto do
seu mercado. A sua execucdo € tomada por acdes que posicionam a marca e a divulgam junto
do puUblico, gerando uma relacao e interacao gradual entre ambos. Esta dinamica de relacoes
tem como objetivo final potenciar as percecoes acerca da marca, a qual tem como base toda

a cultura, visao e valores da empresa.

Todos estes encontros entre os produtos ou servicos de uma marca e os seus potenciais
utilizadores, transformam a relacao marca-consumidor num processo de associacées mentais
chamadas de Living Memory, no imaginario dos individuos (JACOBY&CHESTNUT,1978).
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Pode ser afirmado entdao que uma marca € a soma exclusiva de sensacdes associadas a uma
determinada empresa, servico ou produto. Se as sensacdes forem positivas e os consumidores
desejarem manter uma relacao constante e leal com a marca, esta tera o sucesso garantido,

tornando-se mesmo no maior ativo da empresa.

0 autor Marc Gobé defende que, atualmente, a tipica economia orientada para a indistria ja
nao faz parte da realidade dos mercados. Esta deu lugar a uma economia orientada para as
pessoas, onde o consumidor tem o poder e é a peca-chave do sistema empresarial. E entdo
extremamente importante que as marcas compreendam estas grandes mudancas de maneira a
agir de forma inovadora e concorrerem entre si diferentemente. A racionalidade deu lugar ao
desejo e os valores intangiveis tornaram-se mais valiosos que os tangiveis. As novas
oportunidades de mercado ja nao tem como objetivo fulcral a reducao de custos e o aumento
de lucros mas sim a criacao de novas linhas de rendimentos totalmente inovadoras, onde a
criatividade se encontra quase ao mesmo nivel que do capital. A velha economia orientada
para a fabrica com o foco na producdo e nos produtos da lugar a uma nova economia,

orientada para o consumidor, focada na criacdo de marcas e no individuo.

O aspeto emocional dos produtos e os seus sistemas de distribuicao serdo cruciais na escolha
final do consumidor. Uma marca emocional serda uma marca que comunica com O0s
consumidores ao nivel dos sentidos e das emocdes e, para isso, é necessario conhecer as
necessidades emocionais e os desejos dos mesmos. Transcender a satisfacao material e
experimentar a realizacdo emocional € o novo lema. Num mercado onde a maioria dos
produtos oferece a mesma qualidade, explorar o imenso territério desconhecido das emocdes
é cada vez mais importante na rotina de compra (GOBE, 2002). Para o autor, a Coca-Cola é
um exemplo forte de uma marca cuja ligacdo emocional com os consumidores é notavel. Ha
um sentimento de identidade, pertenca e familiaridade por parte do consumidor, como se
fosse peca integrante do mundo Coca-Cola. De facto, as marcas ja ndao pertencem as
empresas mas sim as pessoas (GOBE, 2002). Porém, Gobé afirma que a identidade da marca
comeca no seu lar. Para executar tao importante conexao emocional, as empresas devem
iniciar o processo no seu seio entre funcionarios e colaboradores, estimulando internamente

uma atmosfera criativa e de cuidado com os negocios

Outra questao relevante para o autor, é o facto de a Web ter revolucionado a economia. Os
empresarios ponto.com estdao a frente da mudanca e redefinem um mercado pautado pela
inovacao e flexibilidade, utilizando a informacao acerca do consumidor para criar ofertas e
servicos que lhe sao dirigidas de uma forma mais correta. O verdadeiro capital torna-se,

assim, o conhecimento que é um bem valioso quando partilhado.

Atualmente, novas ideias e produtos sao uma constante, como tal dispdem de um curto
periodo para usufruir de exclusividade, até que uma ideia nova e melhorada apareca. Deste

modo, torna-se fundamental a criacdo de marcas emocionais como forma de garantir um

15



dialogo pessoal com o consumidor e permitir a marca participar na mente e nas emocoes do
mesmo (GOBE, 2002). Aspetos fisicos da marca como as lojas terdo de acompanhar esse
didlogo com o consumidor, oferecendo tipos de diversao e atracao sensorial que ndao podem
ser encontrados na Web. O ato de compra reinventa-se e passa a ser uma experimentacao da

marca.

A marca como experiéncia € o novo lema. As experiéncias sensoriais sao um grande estimulo
para o consumidor, capazes de criar memorias marcantes acerca da marca, sendo decisivas e
cruciais na hora de compra. O uso dos cinco sentidos € um meio extremamente criativo de
chegar até ao consumidor, ligando-o a marca de uma forma inconsciente e emocional. Os
sons, a visdo, o paladar, o tato e os cheiros desencadeiam respostas no cérebro humano,
permitindo ao consumidor uma identificacao imediata com marcas e lojas, onde memodrias e
emocoes fortes sdo construidas quase que inconscientemente. Para além deste apelo
sensorial, outros aspetos sao importantes para o sucesso de uma marca. A imagem visual da
marca deve ser forte e o nome e logotipo da mesma devem coexistir em harmonia. Estes
deverao integrar uma simbologia e um significado que reflitam a personalidade da marca
assim como a embalagem dos seus produtos que devera contar uma histéria, pois historias

sempre foram um meio universal de comunicacdo e conexdo emocional (GOBE, 2002).

Outra preocupacdo fundamental sera o atendimento ao consumidor nas lojas. Apenas a
criacdo de um ambiente sensorial apelativo ndo é suficiente. O consumidor atual é bastante
exigente e atento, por isso, um relacionamento e uma abordagem eficaz sao fatores de
sucesso para estabelecer uma relacao de confianca entre marca e consumidor. Uma marca é

feita por pessoas para pessoas (GOBE, 2002).

Em suma, vivemos numa era de sentidos e emocdes, onde as marcas precisam de se conectar
com a cultura e alcancar o coracao dos consumidores. Diferenca e atitude sao conceitos
chave. E necessaria a constante adaptacéo e reinvencdo das marcas, que devem mudar de
comunicacao e commodities para emocao, inspiracao e aspiracdo. De facto, Gobé afirma que

“criar uma marca emocional € como construir relacionamentos.”

A tendéncia comportamental das marcas esta direcionada de forma primaria para o apelo
grafico e visual, capaz de potencializar estados emocionais. Contudo, muitos desses
esforcos e investimentos sdo em vao, recaindo na forma como o cérebro humano funciona.
Martin Lindstrom (2008) faz referéncia a uma analogia entre a oferta excessiva de informacao
com uma chave de hotel. A localizacdo da chave dentro do quarto é facilmente esquecida,
porque estamos a processar todo o tipo de informacao, e sendo esta uma memdria a curto

prazo, acaba por perder a prioridade de lembranca.

Na sequéncia deste pensamento, surge um outro conceito. De modo a ser criado um

significado entre todos os pontos de contacto entre a marca e o consumidor, é essencial
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conhecer o Brand DNA da marca, identificando as suas carateristicas essenciais. Uma vez que
as marcas exercem um papel fundamental no processo de compra, definir o seu significado
constitui uma estratégia de diferenciacado num mercado saturado de informacdo (apud
CANTISTA, 2011). Ao ser identificado o ADN da marca, consegue-se reunir as informacoes
necessarias para criar experiéncias significativas entre esta e os seus consumidores. Na
Industria da Moda, com o surgimento da Fast Fashion, em que pecas de vestuario estao
disponiveis nos pontos de venda em menos de trés semanas a partir do momento da sua
concecao, uma marca pode perder a sua identidade ao produzir produtos que respondem a

desejos volateis do consumidor.

Todas as formas de vida possuem acidos nucleicos que se encontram no nucleo das células e
existem dois tipos identificados, o DNA e o RNA. O DNA é a parte mais importante de cada
célula pois contém informacdes que passam de geracdo em geracdo, sendo assim possivel
entender o funcionamento da vida (DAWKINS, 1989). Deste modo, o autor Neilson defende
que a metafora do DNA é (til para o entendimento das caracteristicas de uma organizacao.
Segundo o autor, tal como no DNA dos seres vivos, o DNA das organizacdes é composto por
quatro elementos basicos, que se combinam e recombinam para expressar diferentes
identidades e personalidades (NIELSON, 2008). A proposta do Brand DNA Process, utiliza os
conhecimentos de design, branding, marketing e publicidade para identificar e validar o DNA

da marca.

Segundo a National Geographic, o cérebro é, sem duvida, de todos, o 6rgdo de maior
complexidade e apresenta-se como um dos principais centros de controlo do nosso corpo.
Encarrega-se, através de bilides de nervos que comunicam entre si (sinapses), de processar
todo o tipo de informacao corporal, gere os nossos Orgdos, ideias e emocdes, com a
capacidade de guardar e relembrar memodrias e, ainda controla o nosso movimento (National
Geographic, informacdo online). Enredam-se nestas funcdes base caracteristicas que
completam e individualizam a forma como cada pessoa reage. E aqui que a questdo evolve

para a complexidade.

A evolucdo da neurociéncia permitiu uma melhor compreensao do comportamento do ser
humano, tendo os estudos realizados no seu ambito ultrapassado a especialidade médica e
evoluido para outras areas, como a do Neuromarketing e Neurobranding. Ou seja, para além
da avaliacdo da acao do sistema nervoso no comportamento humano, também se avalia esse
procedimento sob um ponto de vista da relacdo entre as marcas e os seus consumidores,
visando a compra e estabelecendo experiéncias que admitem valor nessa relacdao. A
forca de uma marca € definida pela percecdo transmitida a cada pessoa sendo o
Neurobranding o veiculo de estudo do funcionamento do cérebro humano no comportamento

do consumidor.
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0 modo de agir, enquanto compradores, é fortemente influenciado por variaveis sociais, mas
ndo so. Enquanto individuos independentes, detentores de diferencas a nivel da funcao
cerebral, muitos dos tracos de personalidade sao o resultado da combinacao de aspetos
genéticos/bioldgicos com aspetos exteriores, de caracter ambiental (MATHEWS et al, 2003).
Estudos através da neuroimagem, técnicas nao invasivas sem compostos radioativos, cada
vez mais comum na exploracao das respostas do cérebro aos estimulos cognitivo e emocional,
mostram diferencas na atividade cerebral entre pessoas com diferentes tracos e
caracteristicas de personalidade. Por exemplo, diferencas entre pessoas com caracteristicas
neuroticas e de extroversdo, com padroes de reacdo diferentes a imagens de caracter
positivo e negativo, onde no primeiro caso reagem sob condicoes de recompensa, e no
segundo, em condicdes de punicao e ansiedade (MATHEWS et al, 2003, p.189). Algumas das
técnicas usadas na descoberta e investigacdo das correlacoes entre tracos de personalidade e
aspetos do metabolismo cerebral sao: a tomografia por emissao de eletrées positivos (PET

— designacao abreviada em Inglés), tomografia de emissdao de fotdes Unicos (SPET —
designacao abreviada em Inglés) e ressonancia magnética funcional (FMRI — designacao
abreviada em Inglés) (MATHEWS et al, 2003). Este Ultimo método mede a quantidade de
sangue oxigenado na zona cerebral, ou seja, quanto mais uma determinada regido do cérebro
trabalha, maior o fluxo de oxigénio nessa zona, sendo visivel a partir das propriedades
magnéticas da hemoglobina. Desta forma obtém-se resultados precisos a questoes especificas
(LINDSTROM, 2008).

Numa era sobrelotada de marcas e respetivos produtos, a criacdo de estratégias de atracéo
entre marcas e consumidores podem facilitar a relacao entre os mesmos. Cada vez mais, o
individuo procura o conceito do produto ao invés das suas caracteristicas. O fator
racionalidade esta naturalmente a cair em desuso, tendo sido substituido pelo fator emocéo
(GOBE, 2002).

No passado, devido a escassez de marcas no mercado, o consumidor era indiretamente
obrigado a escolher os produtos consoante as suas caracteristicas. Nos dias de hoje, com o
crescimento dos mercados, as caracteristicas dos produtos tornaram-se idénticas, perdendo-
se assim o fator de diferenciacdao. O que realmente passou a ser fulcral no momento da

escolha é a experiéncia e a ligacdo emocional com o produto.

Quando se atribui uma marca a um produto/servico, o nosso cérebro interpreta-a como algo
com valor (LINDSTROM, 2008), e é com esta orientacdo que as marcas constroem a sua
aproximacao ao consumidor. Esta orientacdo traduz-se no investimento de uma relacao
especial, apelando a sensacdao de experiéncias Unicas através de qualidades simbdlicas
transmitidas por meio de associacdes sensoriais (GOBE, 2002). Explorar o potencial deste
dominio é uma estratégia interessante para qualquer marca que queira trabalhar para a

criacao de valor e para uma ligacdo emocional com o consumidor. Isto deve-se ao
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comportamento humano ser facilmente orientado pelas variaveis afetivas e emocionais,

deixando muitas vezes de funcionar segundo bases racionais (GIGLIO, 2005).

Muitas foram as estratégias criadas pelas marcas ao longo dos ultimos anos, contudo apenas
as que estdo ligadas as sensacdes prevalecem na mente do consumidor. E necessario
alcancar novos patamares de pensamento para projetar abordagens que se adaptem a
realidade atual. Estas abordagens devem transpor o constante recurso aos estimulos visuais
e auditivos presentes na publicidade bidimensional e televisiva, spots de radio, entre outros,
apesar da evolucdao que tem recaido sobre estes suportes (LINDSTROM, 2008). O acto de

comprar devera ser simbolico, orientado para a oferta e procura de sentidos.

Podemos ressaltar alguns elementos primarios que compdem qualquer estratégia de branding
sensorial (ver Fig.6). Segundo Schmitt e Simonson tais elementos correspondem as cores,
a forma, material, volume, simbolos, sons, fragancias e sabores, isto é, os campos
basicos sensoriais dos cinco sentidos. Sdo estes elementos que estimulam, envolvem e
influenciam os consumidores, estabelecendo relacées inconscientes entre consumidor e
marca e criando a identidade da mesma (SCHMITT&SIMONSON, 1997).

SABOR
E

COR

= i VOLUME MATERIAL
VISAO FORMA AUDIGAO YOLuM TACTOYCEhis
OLFACTO

Fig.6 - Esquema dos Elementos Primarios. Imagem de autora, adaptado de Schmitt, 1999.

Citando Underhill (2008), “apesar da nossa capacidade de imaginacao,conceptualizacao,

intelectualizacdo, racionalizacdo e visualizacdo, nds, criaturas fisicas, temos a nossa
experiéncia com o mundo unicamente através dos nossos cinco sentidos: visao, audicao,
tato, paladar, olfato”. Contudo, como revela Lindstrom (2005), o ser humano nao tem

consciéncia do quanto os sentidos interagem com a sua experiéncia diaria.

De todos os sentidos, a visao é o sentido predominante dos seres humanos na exploracao e
compreensdo do mundo (GOBE, 2002). Completar este sentido com mais um elemento
sensorial trarad grandes diferencas no incentivo emocional e pode inclusivamente ganhar mais
peso que outros sentidos (LINDSTROM, 2008).
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Hoje os estimulos visuais sao muitos, de facto. Estudos comprovam que quanto mais
estimulados somos, mais dificil se torna captar a nossa atencdo (LINDSTROM, 2008). Martin
Lindstrom (2008) afirma ainda que a maioria dos produtos apenas tém um vigésimo de

segundo para a captar.

A importancia da ambiéncia que uma marca transparece provém do pormenor. No caso
de uma loja, a iluminacao, a disposicao dos produtos, a farda, completam um todo que
influencia bastante o nosso humor e permanéncia. No que toca ao produto, a logica é a
mesma, 0 packaging, o tamanho, o formato, ou mesmo as cores, influenciam o gosto e
o consumo. Estas Ultimas desencadeiam respostas muito especificas no sistema nervoso
central e no cortex cerebral. Baseando-se no comprimento de onda, podem originar atracao
visual como o vermelho, cujo comprimento de onda é longo. Ou o azul, de curto
comprimento de onda, que reflete um sentimento tranquilizante, capaz mesmo de reduzir a
pressdo arterial, pulso cardiaco e a respiracio (GOBE, 2002). Esta questdo ndo é
necessariamente estética, mas sim de transmissdo de informacdo importante para os
consumidores. As cores ativam pensamentos e memorias associadas a propria identidade da
marca e, quando bem escolhidas, evitam confusdes e associacdes erradas (GOBE, 2002). E

provavelmente a forma nao-verbal mais potente da comunicacao.

De acordo com um recente relatério da KissMetrics® (ver Fig.7), 85% (oitenta e cinco por
cento) dos consumidores considera a cor como o principal fator no momento da escolha
de um produto. Quando nos deparamos com estes valores, € possivel perceber a importancia

da compreensao e o estudo deste assunto, para que as marcas obtenham bons resultados.

Outro dos dados apresentados no relatorio acima referido € como a escolha da cor certa
pode aumentar até 80% (oitenta por cento) o reconhecimento (positivo) da marca e como 26%
(vinte e seis por cento) dos inquiridos consideram o laranja como uma “cor barata”,

apontando de seguida o amarelo e o castanho.

De forma simplificada vejamos como cada cor influéncia os consumidores na hora da
compra. O amarelo é jovem e alegre, e é geralmente usado para atrair os consumidores, mas
pode-se tornar irritante se nao for complementado. E uma cor que estimula o sistema nervoso;
0 vermelho é enérgico, estimulante, cria urgéncia e aumenta o batimento cardiaco; O azul
transmite confianca e seguranca, e é repousante e afetuoso. Segundo este relatoério, 57%
(cinquenta e sete por cento) dos homens e 37% (trinta e sete por cento) das mulheres dizem
que o azul é a sua cor favorita; o verde esta associado a riqueza e é a cor mais relaxante
para os olhos, quando comparado com outras cores. Proporciona um enorme relaxamento,

saude e equilibrio; A cor laranja tende a ser agressiva e excitante, e estimula a acao.

4 Ecommerce Customer Intelligence
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Contudo, quando usada em grandes quantidades cansa a vista, devido a sua grande
intensidade; O rosa é feminino e romantico, e € muitas vezes usado para comunicar com o
publico feminino; O preto é uma cor poderosa e polida, principalmente usada para
comercializar produtos de luxo e estimular a compra por impulso. Esta cor nao deve ser
usada em grandes quantidades para ndao causar o sentimento de solidao, angustia e
tristeza; Por fim, o roxo é calmante e frequentemente usado em produtos anti
envelhecimento. E uma cor contra- indicada para vender para o publico masculino (ver
Fig.8).
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Cores Amarelo Vermelho Verde Azul
Estimulantes Canario Magenta Lima Ciano, azul céu
(vivas: clarase = impulsividade, = phuna, =mordaz iroma, | =espinto livre,
sanwadas) espontaneidade, ostentacio, activagdo liberdade
efervescéncia seducdo
Poderosas Cor-de-Laranja Vermelhao Relva Lapis-lazai |
(profundas: =energia, = paixdo, sucesso, | = confidéncia, = idealismo,
escuras e vinlidade, vigor potencialidade fertilidade, dedicagdo,
satwradas) produtividade lealdade
Moderadas Citrino Bordeaux Verde-claro Turquesa
(pdlidas: claras e = retencdo, - =acuidade, = variedade,
lavadas) imibigdo, cinismo | responsabilidade, resiliéncia, narcisismo,
moralidade, ética tenacidade. orgulho
Apagadas Amarelo-claro Terracota Azeitona Azul «jean
(esbanidas: (cor de canmurga) = familiandade, = certeza. = relaxamento.
desvanecidas e = détente, conforto, garantia, Imaginago,
lavadas) relaxamento, contentamento sequranca, criatividade
deferéncia confianca

Fig.8 - As cores como Simbolos Psicologicos no Ocidente, retirado de Rieunier (2006).

Se observarmos bem as marcas e produtos que nos rodeiam, facilmente percebemos que
normalmente a escolha da cor esta relacionada com o tipo de servico oferecido, ou com a

funcao a qual o produto é destinado.

Existem varias marcas as quais fazemos associa¢des diretas, ndo sendo necessaria a presenca
do produto ou logétipo. Temos o caso do Mc DoNALDs. Todos nos conhecemos esta marca de
fast-food, com o conhecido slogan I'm loving it™. Esta marca, na construcao da sua
estratégia visual, usou uma paleta de cores (ver Fig.9) onde existe a predominancia da
cor amarela, ja que esta induz alegria e felicidade, em contraste com o vermelho que tem o
papel de acentuar a outra cor, evocando fome ao consumidor. E interessante perceber como
estas duas cores aliadas criam uma associacao tao direta e irracional com a marca.
Atualmente, esta paleta mudou e a empresa optou por uma solucao mais gourmet, entre o

preto/amarelo ou o verde /amarelo.
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Palete de cores analoga

Fig.9 - Palete de Cores. Imagem de autora, adaptado de Rieunier (2006).

Igualmente interessante é o famoso caso abordado por Martin Lindstrom (2008), sobre a
marca de tabaco SILk CUT. Em 1997 a S.C. usou cartazes roxos com o logétipo da marca para
chamar a atencao do consumidor. Anos mais tarde, com a abolicao da publicacao referente
as marcas de tabaco, a estratégia da marca foi retirar a sua identidade e deixar a cor roxa
permanecer no cartaz. O resultado foi surpreendente quando percebemos que 98% (noventa e
oito por cento) dos consumidores identificavam a marca no cartaz, apesar de nao

conseguirem explicar o motivo da associacao.

Ninguém consegue, ao certo, explicar plenamente a forma como a cor nos afeta, mas sao
estas percecoes que permitem que as marcas consigam planear e transmitir certos humores e
estados de espirito. Claro que é necessario estudar bem estas aplicacdées cromaticas, visto
que tal como existem referéncias nacionais na percecao da cor, existem também percecoes

relacionadas com a idade, classe social, género e religido (GOBE, 2002).

Além da cor, que naturalmente se expande na sua complexidade, também as imagens
conseguem captar a atencao do nosso sentido visual. Frequentemente, estas conseguem
atingir uma amplitude mais significativa que as palavras. Conseguem atrair, sem grandes

limitacdes, tal como a iluminacao, consegue transformar qualquer ambiente (GOBE, 2002).

Estritamente relacionado com toda esta tematica da experiéncia da marca através dos
sentidos, em especial, através da visao, esta a importante ferramenta de marketing, Visual
Merchandising, um dos desdobramentos do Merchandising. Para além de ser uma forma de
comunicacao direta ao publico-alvo, é extremamente relevante no auxilio da criacdao da
identidade visual e conceito da marca, tornando-a forte e competitiva, bem como

potenciador de vendas,

Devido a crescente dificuldade em criar uma diferenciacdo a partir da localizacdo, de

mercadorias, precos ou promocdes, o ponto de venda em si tem vindo a destacar-se como
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oportunidade para criar esta diferenciacao na identidade e conceito da marca. Pensar
unicamente na comunicacdo através de meios de massa sem ter em consideracdo o que o
ponto de venda transmite aos seus consumidores pode ser um erro fatal. No segmento do
grande consumo de vestuario e moda, este tipo de comunicacao € igualmente importante no

reconhecimento das marcas no mercado.

Esta ferramenta de comunicacado, segundo Blessa (2001), € uma atividade tdo antiga quanto o
acto de vender, tendo os homens da Idade Média escolhido as principais ruas para expor os
seus produtos, gritado para chamar a atencao das pessoas e lutado com os restantes pelo
espaco e atencao dos transeuntes. Atualmente, o Merchandising procura acompanhar todo o
ciclo de vida do produto, desde a adequacdo da sua imagem aos pontos de venda até a sua

performance perante os seus consumidores.

0 Merchandising, entre as estratégias de marketing e comunicacbes existentes, € a que mais
se aproxima do consumidor, pois interage com ele de forma direta. A palavra Merchandising
deriva da inglesa Merchandise, que pode ser traduzida como operacao com mercadorias. Sao
varios os autores que apresentam definicdes acerca deste topico. A AMA define Merchandising
como uma operacao de planeamento necessaria para se colocar no mercado o produto certo,
no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a preco certo. O autor Wilson Bud
afirma que o Merchandising compreende um conjunto de operagbes taticas efetuadas no
ponto de venda para colocar no mercado o produto ou o servico certo, com o impacto visual
adequado e na exposicao correta (apud LAS CASAS, 2001). Segundo, Zanone e Buaride (2005),
Merchandising é um conjunto de técnicas, acées ou materiais de divulgacao utilizados no
ponto de venda, que tem como fim proporcionar informacdes direcionadas a motivar e
influenciar as decisoes do consumidor, mediante maior visibilidade do produto, do servico e
da marca institucional. Para Caldeira (apud ANGELO e SILVEIRA, 1999), Merchandising é a
venda sem palavras, isto é, através das proprias embalagens, expositores, equipamentos,

espaco e ambiéncia da loja, que desperte o impulso de compra na mente dos consumidores.

O Visual Merchandising é entdo a técnica que trabalha o ambiente do ponto de venda,
criando uma identidade e personificando decorativamente todos os equipamentos que
envolvem os produtos. Para isso, usa o design, a arquitetura e a decoracao para motivar e
induzir os consumidores a compra (BLESSA, 2001). Toda esta atmosfera de compra, a
comunicacao externa, layout, iluminacdo, temperatura, cores, aromas e sons, deve ser
planeada cuidadosamente para que cada um desses itens comunique para o publico e
segmento a que a loja se dirige. Estes aspetos externos da apresentacao do PDV sao
extremamente importantes para atrair o consumidor, pois sdo responsaveis pela primeira

impressao que este tem sobre a qualidade e o tipo de loja.

Existe ainda um outro tipo de Visual Merchandising, que nao esta ligado ao ponto de venda

mas sim a comunicacao online (WOLFE, 2009). Neste caso, a montra da marca é o web site da

25



mesma. A autora Mary Wolfe (2009) defende que este espaco online devera destacar o nome
da empresa e criar uma imagem que incentive os consumidores e potenciais consumidores a
explorar o site e a marca. Este espaco online transforma-se num catalogo e devera seguir o
conceito e estilo visual da marca. O tamanho e nimero de imagens usadas € um indicador da
qualidade e do preco das pecas. Para além disso, as marcas devem ter a preocupacao de
tornar esta experiéncia online, facil e intuitiva, através de um layout claro e de facil acesso a
pesquisa (WOLFE, 2009). Esta ferramenta, permite aos clientes perceber e visualizar o que a
marca tem para lhes oferecer, sem que necessitem de se dirigir fisicamente a loja. De facto,
atualmente o e-commerce é uma das grandes tendéncias na venda de produtos e servicos
(GOBE, 2002). Os autores Karakota e Whinston (1997) definem o comércio eletrénico a partir
de seis perspetivas: A perspetiva da comunicacao, em que a distribuicao de produtos e
servicos, informacao ou pagamentos sao feitos por meio de redes de computadores ou outros
meios eletronicos; a perspetiva de processo comercial, em que é aplicada a tecnologia para a
automatizacao de transacoes e de fluxo de trabalho; a perspetiva de servicos, em que o e-
commerce é uma ferramenta que satisfaz a necessidades de empresas, consumidores e
administradores quanto a diminuicdo de custos e a elevacdo nos niveis de qualidade e
flexibilidade de atendimento; a perspetiva on-line, que consiste na possibilidade de compra e
venda de produtos e informacao pela internet e por outros servicos on-line; a perspetiva da
cooperacdo, em que este tipo de comércio € um instrumento de mediacdo inter e
intracooperativa dentro de uma organizacao; e, por fim, a perspetiva comunitaria, que é um
ponto de encontro no qual os outros membros da comunidade poder aprender, realizar
negocios e cooperar entre si. De facto, tanto na loja fisica como na loja virtual, é importante
que a marca foque toda a sua atencao no seu publico e oferta, de modo a afirmar-se como
um lider ou um concorrente de peso, uma vez que os mercados e segmentos sdao cadaz vez
mais competitivos (PORTER, 1989).
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3.3.3 Criacao de Marcas

3.3.3.1 A Arquitetura da Marca

Toda e qualquer organizacao necessita de criar uma estrutura em que as suas marcas €
produtos se possam apoiar e relacionar entre si. O autor Wally Olins denomina esta estrutura
de Arquitetura da Marca, a qual devera ser clara, consistente e de facil compreensao.
Segundo Olins, tradicionalmente, é possivel identificar trés tipos de arquitetura: corporativa,

endossada e multimarca (2008).

Na Arquitetura Corporativa ou Monolitica existe um Unico nome e um Unico sistema visual
para toda a marca e os seus produtos. Aqui a empresa € a marca. De facto, o comportamento
corporativo € cada vez mais visivel, e ha uma crescente tendéncia das empresas em
apresentarem-se como um todo. Um exemplo deste tipo de arquitetura é o caso da VIRGIN, em
que o seu sistema corporativo abraca todas as marcas da empresa com O mesmo
posicionamento e estilo. O seu nome e identidade, que derivam do negodcio original ligado a
musica, estendeu-se a companhia aérea, a servicos financeiros, aos media e a operadora de
telecomunicacoes. Quando um produto ou servico carrega o nome Virgin transmite um estilo
informal, relaxante e friendly, um simbolo de estilo de vida. No entanto, é importante referir
o principal problema deste tipo de estrutura. Quando uma marca perde a sua reputacao,

todas as outras serao igualmente afetadas (OLINS, 2008)

Na Arquitetura Endossada, o autor refere que esta acontece quando uma organizacdo detém
uma marca principal mais as suas submarcas. A empresa tem em seu poder uma variedade de
marcas, em que cada uma esta associada a marca principal e ao seu estilo visual. E uma
estrutura tipica de empresas que cresceram por aquisices e operam em sectores diferentes.
Através da aquisicdo de outras marcas, as empresas mantém a equidade no mercado e, ao
associarem o seu nome as mesmas, ganham uma maior exposicdo. Este tipo de arquitetura de
marca foca-se em audiéncias financeiras, acionistas, governos, lideres de opinidao e outros
grupos similares, entre os quais tentam enfatizar a sua coeréncia, forca e consisténcia em
oposicdo a sua heterogeneidade de atividades. Ja as marcas individuais estao, normalmente,
direcionadas para consumidores e cadeia de fornecedores. De facto, as organizacées que
seguem este tipo de estrutura caracterizam-se pelo seu crescimento ter sido largamente
promovido por aquisicdes de empresas concorrentes, fornecedores e clientes; em segundo
lugar por operarem em varios ramos de atividade como por exemplo a producao, o retalho ou
a venda de componentes a concorréncia; para além disso, operam frequentemente em

diversos paises, onde as gamas de produto e reputacao podem variar (OLINS, 2008).

Por ultimo, na Arquitetura Multimarca, Olins defende a existéncia de numerosas marcas
individuais que, a partida, nao tém nenhuma relacdo entre elas. Alimentacdo, Indistria

Farmacéutica, Grande Consumo, tendem a separar a identidade dos seus produtos da
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identidade das suas organizacdes. E o caso do Grupo INDITEX (ZARA, OYSHO, MASSIMO DUTTI,
PULL&BEAR), do Grupo UNILEVER (REXONA, AXE, FRIGO). Neste caso as marcas devem ser livres
para desenvolver o seu estilo, identidade e posicionamento, apropriadas para 0s seus
potenciais consumidores. Contudo, podem vir a ser marcas com um ciclo de vida mais curto,
ou distinto do ciclo de vida da organizacdo. Ao nivel corporativo, estas empresas alcangam
todas as audiéncias das marcas endossadas, exceto os consumidores finais. Estes estao apenas
conectados emocionalmente com as marcas. Algumas empresas que seguem esta politica
multimarca utilizam o seu nome corporativo igualmente numa das suas marcas, como a

VOLKSWAGEN e a PEPSI.

Estas trés categorias esbocam os principais principios que uma marca devera seguir na sua
estrutura e sistema corporativo. No entanto, mdltiplas variantes podem ser adotadas e
adaptadas a cada empresa. Um ponto importante a referir € o niUmero de marcas, quanto

menor melhor para o sucesso das mesmas e da organizacao (OLINS, 2008).

3.3.3.2 Definicao de Naming e a sua relevancia

Naming é dos elementos que compdem a marca, aquele que tem uma maior importancia
relevancia e eficacia, pois pode sintetizar associacbes chave de uma marca
(KELLER&MACHADO, 2005). O nome é a base da esséncia de qualquer marca e de todos os
seus elementos, desde o conceito até a parte visual, sendo um dos que permanece inalteravel

por mais tempo.

0 nome de uma marca, embora questionavel, configura a base mais profunda do seu ADN,
pois a palavra tem o poder de criar significados. Uma marca ambiciosa devera ser capaz de se
associar a um significado ja existente e dai construir nomes com o seu préprio significado.
Exemplificando, a famosa Nike, cujo nome é adaptacao da palavra de origem grega Nikolaos-
Vitoéria das Pessoas- atua no mercado do desporto, incutiu-lhe um significado transcendente.
(COELHO&ROCHA, 2007).

O autor Kevin Keller, definiu seis critérios para a escolha de uma marca. Os primeiros trés,
memorabilidade, o seu significado e a atratividade, referem-se a construcdo da marca e
constituem o brand equity, isto €, o valor acrescentado ao produto ou servico resultante da
sua associacao a uma marca. Os outros trés critérios sdo a transferibilidade, a adaptabilidade

e a protecao da marca.

Numa analise mais profunda de cada um destes critérios, a Memorabilidade diz respeito as
caracteristicas que facilitam o reconhecimento e lembranca da marca. Desta forma, o nome
devera ser simples, facil de pronunciar e de escrever, reduzindo assim o esforco cognitivo que

os clientes e potenciais clientes terdo para compreender e memorizar o nome. Para além
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disso, quanto maior for a ligacdo entre o simbolo ou logotipo e o nome, maior sera a
probabilidade da marca permanecer retida na mente e memoria dos clientes.
(KELLER&MACHADO,2005).

Um outro fator interessante é o modo como é pronunciado o nome da marca pelos
consumidores, o que pode influenciar as suas percecoes em relacdo a mesma. Um nome dificil
de pronunciar pode ser entendido como um real obstaculo a recomendacdo pois os
consumidores que tém dificuldade em verbalizar um nome dificilmente o recomendarao a
potenciais clientes. O seu Significado semantico também assume um papel fulcral, pois esta
ligado a descricao da préopria marca. A sua criacdo deve ser cuidada de modo a criar
associacoes imediatas a marca e veicular mensagens, sensacées ou beneficios, bem como
estabelecer uma coeréncia em toda a comunicacao. Em sintese, o nome pode ser o fator
principal de destaque e diferenciacao, aumentando consequentemente, o valor do produto ou

servico de determinada marca.

As associacdes que as marcas geram junto do publico sao efetivas e persuasivas e estao
relacionadas com a notoriedade. As associacoes favoraveis incentivam a compra ou utilizacao
de determinado produto ou servico, ja as negativas geram o distanciamento, inibindo a
compra. Keller (2005) defende que o nome deve ser carregado de emocao para despertar

determinados sentimentos.

Uma vez que os consumidores raramente se questionam antes da decisao de compra, toda a
estética, design e imagens visuais e verbais, terdao de ser atrativas, impactantes e originais,
de modo a contribuir para o impulso da compra. A Atratividade da marca favorece o seu
reconhecimento e memorizacdo. Assim, quanto menos concretos forem os beneficios do
produto, mais importante sera o potencial criativo de nome da marca e dos restantes

elementos que a compdem para a construcado de caracteristicas intangiveis.

0 quarto critério é a Transferibilidade, isto &, a flexibilidade e capacidade de um nome em se
adaptar a novos produtos da mesma marca que possam surgir posteriormente. Neste caso, é
importante que o nome seja pouco especifico pois facilitara a sua transferéncia para outro
produto. Nomes abstratos, sem significado concreto, terao vantagens quando transferidos
para outros idiomas. E fulcral uma andlise prévia por parte das empresas acerca do
significado cultural de todos os seus elementos antes de implementarem determinado produto

num novo mercado.

Quanto a Adaptabilidade, esta esta relacionada com a alteracao dos valores e das opinides
dos consumidores e, com a necessidade que as marcas tém em manter-se atuais. Os
elementos que compdoem a marca devem ser flexiveis e adaptaveis para facilitar a sua

atualizacao.
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Por fim, a Protecéo diz respeito as consideracées legais. E fundamental que os elementos da
marca sejam legalmente protegidos e registados nos organismos proprios, de modo a serem
defendidos contra violagdes ndo autorizadas da concorréncia. Se um logotipo, embalagem ou
outro elemento for de facil plagio, a marca arrisca-se a perder a exclusividade que a

caracteriza.

O ideal é que o nome de uma marca seja recordado com facilidade, insinue a classe do
produto e os beneficios particulares que contribuirdo para o seu posicionamento. O nome é
sem duvida um meio de comunicacao curta e efetiva, podendo captar o tema central ou as

associacoes chave de um produto de uma maneira muito direta.

Para resumir o acima referido, Keller cita um 6timo exemplo destes critérios, a APPLE (maca)
€ uma palavra simples, familiar e distinta na categoria de produto (computadores), fatores
que facilitaram e contribuiram para a lembranca da marca. O significado do nome foi dando
personalidade e um toque amigavel a marca e o logotipo reforcava visualmente o nome que

seria facilmente transferivel além-fronteiras geograficas e culturais.

Segundo o autor Per Mollerup (1999) é possivel afirmar que uma marca nao tem apenas um
significado, resulta antes da soma complexa de varios significados. O autor identificou os
varios tipos de marcas consoante as caracteristicas do seu nome e simbolo, e estas podem ser

graficas e nao-graficas.
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Quadro 1 - Tipos de Marca

Fonte: Imagem de autora, adaptado de Mollerup (1999)

MARCA GRAFICA
LOGOMARCA
FIGURATIVA

MARCA GRAFICA
WORDMARK /
MARCA DE NOME

MARCA GRAFICA
WORDMARK /
ABREVIATURAS

FIGURATIVA DESCRITIVA: Simbolos que reportam imediatamente para o seu significado, o qual
caracteriza a empresa ou o produto.

FIGURATIVA METAFORICA: Simbolos que requerem uma interpretacdo contextualizada para
compreender o que representam. Apenas a intengao original desse significado caracteriza a empresa.

FIGURATIVA ANTAGONICA: Simbolos que reportam imediatamente para o significado, mas este ndo
representa a empresa ou produto.

NAO FIGURATIVA: Simbolos que ndo simbolizam nada, apenas representam a empresa ou produto
uma vez que foram associados anteriormente.

NOMES PROPRIOS: Nomes do fundador ou proprietario e apenas representam a empresa ou
produto, uma vez que foram associados anteriormente.

NOMES DESCRITIVOS: Nomes que descrevem imediatamente a empresa ou produto

NOMES METAFORICOS: Nomes que necessitam de uma interpretagdo contextualizada para se
conseguir compreender o que representam, apenas a intengéo original desse significado caracteriza
a empresa ou produto.

NOMES ANTAGONICOS: Nomes que descrevem directamente o seu significado, mas né&o
representam a empresa ou produto, a sua relagéo foi esquecida ou nunca existiu.

NOMES ARTIFICIAIS: Nomes que néo significam nada, apenas representam a empresa ou produto

INICIAIS ACRONIMOS: Nomes abreviados por iniciais que constituem uma palavra pronunciavel, que
apenas caracteriza a empresa ou produto uma vez que foram associados anteriormente, Estes nomes
podem evoluir para um Nome Artificial quando a sua origem é perdida.

INICIAIS NAO ACRONIMOS: Nomes abreviados por iniciais que sdo pronunciados pelo soletrar das
suas letras e apenas caracterizam a empresa ou produto uma vez que foram associados
anteriormente.

NAO INICIAIS: Nomes abreviados por fonética que constituem uma palavra pronunciavel, que apenas
caracteriza a empresa ou produto porque foi anteriormente associada. Estes nomes podem evoluir
para um Nome Artificial quando a sua origem é perdida.

A terceira dimensdo de uma marca. Sao representagées de uma empresa ou produto porque foram
relacionadas com a sua marca, mas que posteriormente se estabeleceram como independentes, é o
caso da garrafa da Coca-Cola, a maga da Apple ou o telhado da Pizza-Hut.

3.3.3.3 A ldentidade Visual e a sua Importancia

A identidade visual de um produto ou servico leva a percecdao e desbloqueamento das

associacées da marca. Como o proprio nome indica, visual deriva da visdo, o sentido mais

apurado do ser humano no sentido de facultar informacgdes sobre o mundo que o rodeia. Uma
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identidade visual que contenha em si o fator memorabilidade e, que seja reconhecida

instantaneamente, pode proporcionar o reconhecimento de uma marca.

A percecdo que o consumidor tem de uma marca é fortemente influenciada e, até
condicionada, pela experiéncia que o mesmo tem dos seus produtos e servicos. O lado visual
da marca é sem divida fundamental, mas o lado emocional e mental nao pode ser esquecido,
cujo poder e influéncia é ainda maior. A ligacdo emocional, quando bem estruturada, entre
publico e marca, é muito forte. Atualmente, a estratégia das empresas assenta em conciliar
funcao e emocao, tornando as suas marcas quase como uma extensao e complemento do
consumidor. Segundo Wally Olins, “Temos o poder de moldar as marcas de modo a que sejam
o que queremos e de moldar a sociedade em que vivemos. Tudo o que temos de fazer é

utilizar esse poder e utiliza-lo para beneficio mituo.” (OLINS,2003)

De facto, cada vez mais as marcas sao cuidadosamente elaboradas para atingir o lado
inconsciente e intangivel de cada individuo, ou seja, o lado dos sentidos e das emocoes.
Atualmente, transcender o caracter material e experimentacao da realizacdo emocional sao
os objetivos finais das marcas. Na sociedade de consumo em que vivemos, estratégias de
diferenciacdo de identidade abrangentes sao necessarias para garantir o sucesso da
comunicacao das marcas. Os consumidores mudaram os seus habitos, estando cada vez mais
exigentes, e a sua preocupacdo deixou de ser apenas a quantidade, a tangibilidade e o

dinheiro, para também ser a qualidade, a intangibilidade e o tempo.

Colocar uma marca nova no mercado e todo o seu processo de construcdao é uma tarefa
complexa, que exige o conhecimento prévio das necessidades do mercado e dos seus
potenciais utilizadores, a fim de alcancar a mente destes. A publicidade enquanto estratégia
Unica e isolada, deixou de ser suficiente para a criacio de uma marca, sendo
maioritariamente utilizada apenas para a sua manutencdo. Ganham relevancia os conceitos
inovadores e revolucionarios cujo tempo de implementacao é maior, enquanto que o peso da

publicidade é reduzido.

Olins, considerado, por muitos, o pai da identidade corporativa, define a amplitude e o
espirito de uma identidade, em que o conceito de marca comeca no logotipo (ver Fig.10).
Contudo, a sua implementacao em suportes que a caracterizam, determina a maneira como
surge as audiéncias e, consequentemente, o seu sucesso e notoriedade. O autor defende que
a identidade de uma empresa, corporacdo ou instituicao é o ponto de partida para esse
sucesso. Nao se refere unicamente a identidade visual mas sim a palavra identidade num

sentido amplo da personalidade e valores que a compoem (1995).
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- PRODUTOS /
COMUNICACAO /SERVICOS

COMPORTAMENTOS

Fig.10 - Esquema dos componentes da Identidade. Imagem de autora, adaptado de Olins (1995)

3.3.4 DiNiz&CRuz: A Marca

Em Portugal, o Branding ainda é uma ferramenta em desenvolvimento, continuando a ser
confundido com a disciplina de Marketing e a ser reduzido a componentes visiveis da marca,
logotipo ou nome. A promocao das marcas nao decorre somente do uso do Marketing mas
também da criacao de percecdes para conquistar territério na mente dos consumidores. Como
referido anteriormente, é o Branding que define a proposta de valor e o beneficio emocional
da marca. O grupo DINIZ&CRUZ enquanto organizacao cuida da construcao do seu Brand Equity,
criando as estruturas de identificacdo e reconhecimento da marca junto do seu publico-alvo.

Contudo, essas estruturas sao ainda pouco competitivas.

Tendo em conta a conjuntura econdémica que Portugal atravessa, muitas empresas, incluindo
o Grupo DC, apresentam solucoes de comunicacao low-cost, baseadas numa criatividade
rapida, barata e por vezes, sem expectativas de resultados. O principal desafio, numa época
de escassos recursos, € o de demonstrar ao mercado que os custos com comunicacao nao
devem estar na rdbrica das despesas mas sim na do investimento. Para além disso, o grupo
enfrenta igualmente a sua capacidade de reinvencao e adaptacao aos novos mercados. Aqui,
a criatividade nunca foi tao determinante como no atual contexto. E necessario que o Grupo
e as suas marcas surpreendam pela positiva em todos os momentos da comunicacao, desde a

estratégia até ao design, de modo a que uma ligacdo emocional entre as mesmas e 0s seus
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clientes e potenciais clientes se torne realidade. De facto, a criatividade, quando exercida de

forma consequente, da resultados e é sustentavel.

Comecando pela origem da empresa, é importante definir que tipo de marcas sao as do
Grupo, consoante o seu significado e as caracteristicas do seu nome e simbolo. A marca
DiNIZ&CRUZ € uma Marca Grafica de Nome Proprio pois remete para os nomes dos fundadores
do Grupo em 1972. Quanto a marca Do Homem é uma Marca Grafica de Nome Descritivo, uma
vez que descreve imediatamente o produto da marca, vestuario masculino. As marcas DALMATA
e SAN GIORGIO sao Marcas Graficas de Nome Metaforico e a marca LOURENCO E SANTOS € uma
Marca Grafica de Nome Proprio. Contudo, sao também Logomarcas Figurativas Metaforicas

pois o simbolo - o brazado - necessita de uma contextualizacao para a sua compreensao total.

Quanto ao significado semantico destas marcas, é possivel estabelecer algumas ligacdes. A
marca Do HOMEM, € uma marca de portugueses para portugueses. DALMATA, tem uma relacdo
direta com a raca de cdo DALMATA, conhecida pela sua elegancia. A origem da raca foi
atribuida a nacao europeia e os seus exemplares eram utilizados como protetores e adornos
da aristocracia. O nome SAN GIORGIO esta relacionado com a localizacdo geografica da loja,
proxima do Castelo de Sao Jorge, em Lisboa. O nome foi pensado de acordo com a moda que
prevalecia na época, com o objetivo de criar moda Portuguesa mas apresentada com um
nome estrangeiro. Por fim, LOURENCO&SANTOS, € o nome de fundacao da loja centenaria, e por

esse motivo, foi mantido pela empresa apos a sua aquisicao.

Relativamente a estrutura da empresa de acolhimento, a aluna concluiu que o Grupo esta
apoiado numa arquitetura de Multimarca, onde as marcas DINIZ&CRUZ, DO HOMEM, DALMATA,
LOURENCO E SANTOS e SAN GIORGIO, operam individualmente. No entanto, a nivel de Identidade
Visual, é possivel afirmar que ha igualmente a presenca de uma arquitetura Endossada, uma
vez que o sistema visual (logotipo) de cada uma esta associado a marca principal DiINiZ&CRUZ e

ao seu estilo visual (ver Fig.11).
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Fig.11 - Logotipos Marcas Grupo DiNiz&CRruz. Imagem de autora, adaptado de DiNiz&Cuz

Como mencionado anteriormente, o logotipo é crucial no sistema visual da marca, pois é o
seu icone e podera aparecer em todos os momentos de comunicacao, sendo por isso um dos
elementos que mais ganha com a coeréncia e que mais responsabilidade tem em manté-la.
Uma falha grave no sistema visual da DC é a auséncia de um Manual de Identidade Visual,
também conhecido como Manual de Normas. Ndo existe um conjunto de recomendacdes e
especificacoes essenciais para a utilizacao das marcas. Sao feitas mudancas, acrescentados ou
removidos elementos consoante as necessidades que vao surgindo a nivel de comunicacao
visual. Deste modo, nao sao preservadas as propriedades visuais, dificultando a correta

promocao, percecao, identificacao e memorizacao da marca.

Mas ndo é so do logotipo que se trata uma marca, os valores da empresa devem ser visiveis
para além do mesmo. Quanto a comunicacdo da DINizZ&CRUZ, esta é realizada através de
poucos suportes. Vive de parcerias com algumas revistas como a GOLF DIGEST ou o catalogo da
LoJA DAS MEIAS, e com apresentadores de televisao. No caso da primeira, a parceria foi uma
troca de servicos, uma vez que o Grupo produziu as fardas para a federacao de golf, e, com
contrapartida, foi colocada uma insercao publicitaria na publicacdo de novembro/dezembro
2012 da revista. A LoJA DAS MEIAS € um dos pontos de venda da marca Do HOMEM e, em todas as
estacdes sao publicadas duas paginas no catalogo da loja. No ultimo caso, o Grupo veste
algumas caras conhecidas da televisao portuguesa, como apresentadores de telejornal sendo
no final do programa referida a marca do grupo, através da imagem do logotipo. A
comunicacdo da marca é também feita indiretamente através de noticias sobre a empresa e

através da presenca da marca Do HOMEM nos pontos de venda, anteriormente mencionados.
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3.4 Desenvolvimento e Producao de uma Cole¢cao de Moda

3.4.1 Cadeia Global de Fornecimento

Existe uma confusdao conceitual entre a cadeia global de fornecimento e logistica,
dificultando a percecao correta das dimensoes e atividades de uma cadeia de fornecimento

bem como as responsabilidades de cada departamento da empresa.

A definicdo mais clara de Cadeia global de Fornecimento é a integracao dos processos de
negocios desde o consumidor final até ao fornecedor primario, sendo a logistica um processo
integrante da cadeia, o qual liga cliente e fornecedores. Segundo o Council of Supply Chain
Management Professionals (CSCMP, 2006), o termo Supply Chain ou Cadeia de Fornecimento
compreende as varias empresas interligadas e processos logisticos que interagem desde o
fornecimento de matérias-primas até a entrega do produto acabado ao consumidor final, bem

como todos os fluxos de materiais, de informacdes e fluxos financeiros envolvidos.

Num passado recente, o modelo adotado por muitas organizacées, sobretudo, grandes
empresas, era caracterizado por uma estrutura altamente verticalizada, na qual a maior
parte das operacdes necessarias a producdo e a entrega de produtos aos clientes finais era
executada por uma Unica empresa. Assim, as cadeias de fornecimento eram pouco complexas
e com um reduzido nimero de participantes (LEITE, 2004; GASPARETTO, 2003). A partir da
década de 80, surgiu uma nova tendéncia organizacional em que as empresas concentravam
as suas core competences, transferindo para outras as atividades nao essenciais. Este
processo de horizontalizacao levou ao aumento de participantes € ao aumento do grau de
complexidade das operacdes nas cadeias de fornecimento. Para além disso, aumentou
também a especializacdo e competéncia de tarefas de cada empresa, transformando custos
fixos em variaveis e, colocando em organizacdes especializadas as funcdes que sdo o seu foco
central. Contudo, desvantagens também podem ser citadas, como a maior complexidade na
gestao do processo de producao e distribuicao dos produtos pois a coordenacao de todas as
etapas passa por diversas organizacoes (HARLAND; LAMMING; COUSINS, 1999).

Uma significativa mudanca no panorama da gestdo moderna de negocios consiste no facto de
que a concorréncia no mercado ja ndo ocorre entre empresas individualmente, mas sim entre
cadeias de fornecimento representadas pelas empresas que as compoem. Neste contexto, a
Gestao da Cadeia de Fornecimento é o ponto-chave do sucesso (LAMBERT, COPPER e PAGH,
1998). O Global Supply Chain Forum define a Gestao da Cadeia de Fornecimento como a
integracdo dos principais processos de negécios que produzem produtos, servicos e
informacdes agregando valor para os clientes e restantes parceiros envolvidos (LAMBERT,
COPPER e PAGH, 1998). A partir deste conceito, a analise da estrutura da cadeia de

fornecimento e a sua gestao, € de grande importancia para as organizacdes que pretendem
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permanecer competitivas ou ampliar a sua area de negocio, pois possibilita a identificacdao de
melhorias na gestdo dos varios estagios da cadeia bem como contribui para tomadas de

decisoes referentes a SCM.

Existem igualmente dificuldades na gestao integrada da rede de empresas que compéem uma
cadeia de fornecimento (GASPARETTO, 2003). O envolvimento de diversas organizacoes
acarreta a participacao de diferentes culturas empresariais e politicas de gestdo. Por outro
lado, deve ser também considerado o facto do poder ao longo da cadeia nao ser sempre
homogeneamente distribuido. De um modo geral, estd mais concentrado nas empresas
proximas ao cliente final (LAMBERT, 2001). A medida que em cada nivel da cadeia se
multiplicam as empresas participantes, as relacdes entre estas podem ter diferentes
caracteristicas e os processos chave de negocios podem variar na sua relevancia em cada elo.
As relacdes de poder podem igualmente variar e ser influenciadas por aspetos culturais.
Assim, as organizacdes estabelecem relacoes mutuas focadas na colaboracdo e cooperacao
através de parcerias e sinergias, a fim de se fortalecerem e sobreviverem no mercado (LEITE,
2004).

Um outro termo associado a esta tematica € o da Cadeia de Valor (Value Chain), o qual
advém do trabalho de Michael Porter. Este defende que, para compreender os elementos-
chave de uma vantagem competitiva de uma empresa, todas as suas atividades na cadeia de
valor e a forma como estas interagem entre si devem ser analisadas (PORTER, 1989) (ver
Fig.12).

As atividades da empresa sao classificadas pelo autor como primarias a nivel de logistica de
fornecedores ou Inbound, logistica de distribuicdo ou Outbound, marketing, vendas e
assisténcia técnica; e como de apoio, incluindo a infraestrutura da empresa, a gestdo de
recursos humanos, o desenvolvimento de tecnologia e a aquisicao de servicos. Segundo este
conceito, quando sao executadas de forma eficiente por uma empresa, as atividades

estratégicas e de valor tornam-se fontes de vantagem competitiva diante dos concorrentes.

Infra-estrutura da empresa

Gefrenciarhento de fecursos Humanos

Dekenvolfimento de tecnologia

Afividades de apoio

Aguisicdojde insumos e servigos

Logistica
inbound
Operagies
Logistica
outbound
Marketing
& Vendas
Assisténcia
técnica

Atividades primarias

Fig.12 - A cadeia de Valor, retirado de Porter (1989)
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Num ambiente competitivo, valor é o montante que os compradores estao dispostos a pagar
por aquilo que uma empresa ou individuo lhes oferece (PORTER, 1989). O conceito proposto

de valor esta entao associado a questdo da utilidade (PIRES, 2004).

Deste modo, uma cadeia de fornecimento é formada por diversas cadeias de valor, isto é,
empresas sequencialmente ligadas. Assim, a cadeia de valor ndo é um conjunto de atividades
independentes mas sim um sistema de atividades interdependentes (NOVAES, 2001). Lambert,
Stock e Vantine (1999) apud Gasparetto (2003) afirmam que a cadeia global de fornecimento

€ a extensao e integracao da cadeia de valor para varias empresas.

Em conclusdo, a Cadeia de Fornecimento Global e o seu significado e conceito tém sido
definidos por varios autores e concentra em si uma importante estratégia de organizacdo para
as empresas. Segundo a APICS este conceito é definido pelos processos que envolvem
fornecedores e clientes, ligando as empresas desde a fonte inicial, a matéria-prima, até ao
produto e consumidor finais. E, de facto, uma perspetiva interessante pois aborda e interliga

os conceitos de Cadeia de Fornecimento e Cadeia de Valor.

Quadro 2 - Trés abordagens dos Aspetos Relevantes da Cadeia de Valor, Cadeia de Suprimentos e Cadeia

Produtiva, retirado de Leite (2004)

Cadeia de Valor

Cadeia de Suprimentos

Cadeia Produtiva

Principal
Conceito

Porter (1968).

Lambert, Cooper e Pagh
{1998).

Labonne (apud LEITE,
2004, p.224)

Abrangéncia

Analise de uma empresa
e das atividades que lhe
conferem diferencial
competitivo.

Analise da empresa focal
em conjunto com sua
rede de relagdes, a
montante e a jusante, em
todos os niveis.

Analise que abrange todo
um setor produtivo,
incluinde todas as
empresas do setor, em
cada nivel.

suas cadeias de valor, se
inter-relacionam num
sistemas de valores,
conceito gue baseia o de
Cadeia de Suprimentos.

ou varias cadeias
produtivas.

Assume um formato
diferente para cada
empresa, Mesmao gque
produza produtos iguais.

Fatores de * Classificacdo das * Empresa focal; * Mesoanalise;
analise afividades primarias @ | » Definicdo dos * Parte-se de uma
de apoio; membros da cadeia; matéria-prima principal
» Cada empresa possui » Dimensdes estruturais ou de um produto final;
sua propria cadeia de da cadeia (nOmero de | *+ Cadeia principal e
valor. niveis envaolvidos na auxiliar;
analise); + [dentificam-se as
» Diferentes tipos de etapas direta e
interligagdo de indiretamente
processos ao longo da envolvidas na
cadeia. transformagéo do
produto.
Contexto arias empresas, com Pode fazer parte de uma Engloba varias cadeias

de suprimentos.
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3.4.2 Sourcing na Cadeia Téxtil e de Moda

0 termo Sourcing significa a selecao do fornecedor, do produto ou da matéria-prima, os quais
sdo componentes e servicos necessarios a producdo e entrega de artigos no local pretendido,

de acordo com o definido no desenvolvimento e compra do artigo téxtil ou vestuario.

A credibilidade e eficacia dos fornecedores sao fatores decisivos na manutencdo do negocio
com os seus clientes de retalho. Isto deve-se ao facto de grande parte do sucesso de um
retalhista depender da qualidade e acabamento dos produtos que produz e a entrega,

refletindo no consumidor final o valor percebido da relacao qualidade/ preco.

Num artigo téxtil, todos os elementos constituintes do seu processo até ao consumidor final
tém de ser escolhidos e decididos por parte de quem compra. Desde os materiais (tecidos,
botdes, aplicacdes) a etiquetas, packaging, ou quem ira produzir o produto final, os diversos
componentes de um artigo téxtil poderao ser adquiridos por quem fabrica ou em processos de

compra em separado havendo assim uma adjudicacao do processo de fabrico.

Os retalhistas compram os seus produtos de forma diferente, de acordo com a natureza de
cada produto e os objetivos a que se destinam. De uma forma geral podemos dividir o modo
de compra em trés categorias: Artigo Final Confecionado - onde o fabricante compra o tecido
e acessorios, confeciona, ultima e embala o produto, seguindo as instrucdes e especificacoes
técnicas fornecidas pelo comprador; CMT (Cut, Make and Trim) - em que o fabricante corta e
confeciona o artigo, utilizando o tecido e acessorios fornecidos pelo retalhista. O preco
negociado é s6 o de confecdo, acabamento e embalagem e o desenvolvimento do artigo é da
responsabilidade do retalhista; e por fim Marcas ou Licencas - que comportam artigos com
marcas registadas ou de design exclusivo, por quem comercializa, retalhista ou fabricante,
com um valor acrescentado devido aos atributos ou notoriedade da marca. Neste tipo de
produto nao é possivel alterar o aspeto de design associado a marca. O CMT é a forma mais
comum e utilizada pois da aos retalhistas de vestuario o total controlo de custos de todos os
componentes e processos de fabrico. A qualidade e o custo do controlo do processo em todas

as suas vertentes serdao entao a variavel.

A selecdo e a constituicao da carteira de fornecedores é uma das principais funcoes de um
gestor de sourcing, constituindo um grande desafio na area de compra de artigos de
vestuario. Na selecdo do fornecedor certo pra produzir um determinado artigo, o gestor de
sourcing tem de considerar os seguintes fatores: confianca e relacao com o fornecedor; fator
preco; qualidade de producao; capacidade produtiva e tempo de producao; lead-time
(producao e tempo de entrega); servico e comunicacao; capacidade de desenvolvimento de
amostras; versatilidade de produtos a produzir; existéncia de departamento de design;
acessibilidade a matérias-primas e acessorios; e fatores éticos e de responsabilidade social. E

de extrema relevancia que um gestor de sourcing conheca profundamente a forma como cada
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fornecedor trabalha e quais as suas potencialidades. Desde modo, pode avaliar se o produto
vai ser produzido de forma adequada pelo fornecedor, com a qualidade pretendida e dentro

do tempo exigido.

3.4.3 Métodos de Sourcing em Vestuario

Os métodos de sourcing em vestuario dependem da politica de compra de cada empresa,
sendo possivel coexistirem diferentes tipos, com mais ou menos relevancia. Sao trés as
principais possibilidades de sourcing e selecao de artigos de vestuario. A primeira diz respeito
ao desenvolvimento do produto entre comprador e o departamento de design da empresa
fornecedora. O comprador em conjunto com o fabricante, através de amostras ou esbocos de
desenhos, faz alteracdes de tecidos, cores, medidas e outros detalhes. Este processo sera
vantajoso pois os fabricantes tém importantes informacoes de mercado acerca de materiais e
as suas caracteristicas, e quais os mais vendidos ou mais procurados por outros clientes ou os
que serdo a tendéncia de consumo no futuro; a segunda possibilidade é a selecao de amostras
ja existentes nos Showrooms dos fornecedores. Essas amostras propostas pelos fornecedores
podem ter design proprio ou de artigos que ja foram produzidos para outras marcas. Neste
caso, sao feitas as devidas alteracbes de marca e acessorios personalizados e/ou outras
pequenas alteracdes. Este processo de selecdo de amostras é adequado para os retalhistas
que desejam oferecer uma maior variedade de artigos e que nédo sdo autossuficientes a nivel
de design préprio. E igualmente vantajoso por razdes de quantidades, principalmente em
lojas ou cadeias de menor dimenséo. Para além disso, este método é mais simples com um
tempo de execucdao menor pois nao necessita de desenvolvimento de produto, etapa
executada anteriormente. A selecdo de amostras pode ser efetuada nos showrooms dos
fornecedores, nas fabricas, nas feiras de vestuario ou por shopping em outras lojas
concorrentes similares. Neste Gltimo caso, a marca deve ser mudada de forma a evitar
problemas legais, resultantes de plagio; Por ultimo, existe a possibilidade de desenvolvimento
de uma ficha técnica pelo retalhista (comprador). Esta devera conter todas as informacdes
necessarias para o desenvolvimento do produto, explicacdes textuais com fotos ou desenhos
técnicos da peca, acessorios a serem utilizados e detalhes como etiquetas, tabelas de
medidas e especificacoes dos materiais e tipos de acabamentos. Este método da ao retalhista
o total controlo e coordenacao de todas as componentes do desenvolvimento do artigo. Este
tipo de processo e posterior compra implica a existéncia de compra de volumes
relativamente grandes de vestuario de forma a compensar o investimento no desenvolvimento
do produto. Apds a selecdo, o fabricante produz a amostra através de tecidos em stock ou

desenvolve uma especificamente para o efeito (ver Fig.13).
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DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS E

PROCESSO DE PRODUGAO DE UM ARTIGO

Envio de fichas técnicas (comprador)

Desenvolvimento de amostras / pro-
tétipos (fornecedor)

Envio de amostras e cotagao
(preco de custo)

Selecgao e Validacao das amostras
(comprador)

Negociagao e Compra/Encomenda
(comprador)

Envio de amostras para aprovagao
de medidas

Envio de acessoérios para aprovacao
(botoes, fechos, etiquetas, etc)

Aprovacao de tecidos / malhas de
producao

Envio e Aprovacao da amostra de
pré-producao

Testes de qualidade ao produto final
(tecidos e acessorios)

Producao do artigo do vestuario

Envio da amostra final etiquetada
para arquivo ou futura inspeccao

Inspeccao pelo Controlo de Quali-
dade ou Entidade Certificada

Aprovacao do relatério de inspeccgao

Entrega directa no Armazém ou
transporte e entrega nas lojas

Fig.13 - Etapas Desenvolvimento de Produto, imagem de autora

3.4.4 Tipo de Fornecedores e Processos de Compra

Sao diversas as formas como se estabelecem as relacées comerciais com os fornecedores de
vestuario assim como o processo de compra, pois estes estdo dependentes da dimensao,
estrutura e politica de compra de cada retalhista. Tendo em conta o modo se estabelece o
contacto e o processo de faturacao, existem determinados critérios e requisitos associados a
cada tipo de compra, que sao adequados em funcao do objetivo que se pretende concretizar.

Existem seis tipos de fornecedores / processos de compra: os Fabricantes de vestuario
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diretos, os Grossistas, os Agentes, os Importadores Indiretos, Traders ou Buying Houses e

Escritorios de Sourcing.

Através dos Fabricantes de Vestuario Diretos, o contacto ¢ feito diretamente com o
fabricante do produto pretendido, o que permite uma negociacao direta sem intermediarios
e, consequentemente, um melhor controlo e negociacao dos precos de custo bem como uma
tomada de decisao mais imediata. O comprador controla todo o processo de compra desde a
adjudicacao de transporte ao controlo de qualidade. Neste caso, sera necessario uma maior
especificacdao e conhecimento do produto por parte de quem compra e a existéncia de um
departamento de design que efetue a elaboracao das fichas técnicas com todos os detalhes
do produto como tecido e acabamentos, acessorios, etiquetas, tabela de medidas e
fotografias. O sourcing dos fornecedores é efetuado diretamente pelo comprador, implicando
assim um conhecimento e tempo de avaliacao de todos os fornecedores intervenientes. As
duas maiores vantagens deste processo de compra sao a capacidade de negocio do comprador
e o dominio de todas as etapas desde o desenvolvimento a entrega d produto, com maiores

margens de lucro.

Relativamente aos Grossistas, estes sdo armazenistas que possuem stock de artigos ja
confecionados, normalmente, associados a compras de oportunidade ou necessidades rapidas
de entregas imediatas. Este tipo de compra é mais comum em pequenos retalhistas ou lojas
de moda tipo boutique ou outlets, cuja compra é feita em pequenas quantidades. A principal
desvantagem deste tipo de contacto € a compra do produto acabado, o qual ndo permite
qualquer tipo de alteracoes, exceto a nivel de etiquetagem. Para além disso, o custo é maior
do que comprar diretamente ao fabricante devido a questdao dos minimos requeridos, onde
nem todos os retalhistas possuem as quantidades necessarias, recorrendo deste modo ao
mercado grossista. Contudo, esta compra de artigos em stock podera ser uma oportunidade se

o preco for competitivo ou caso seja necessaria uma compra antecipada ou inesperada.

Outro tipo de fornecedores sao os chamados Agentes. Estes sao intermediarios que recebem
uma comissao pela sua negociacdo com os fabricantes. Para além disso, a sua prestacao de
servicos engloba igualmente o controlo da qualidade, comunicacdo e acompanhamento das
varias etapas de desenvolvimento e producdo. A atuacdo destes agentes € vantajosa para o
retalhista na medida em que este ndo tem de investir em instalacdes de escritério e contacta
apenas com uma fonte, a qual podera ter uma ou varias fabricas com que negoceia. A
desvantagem é, no entanto, o facto de nao poder negociar diretamente, impedindo o

controlo de custos e contrapartidas envolvidas.

Ja os Importadores Indiretos sdo fornecedores que entregam diretamente nos entrepostos ou
lojas dos compradores, controlando internamente o processo de importacao e transporte.
Normalmente estes importadores tém a sua propria colecdo e design, que apresentam depois

ao comprador, e poderao manter contacto com mais que uma fabrica e origens. O custo dos
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artigos comprados através deste tipo de fornecedores é mais caro relativamente aos artigos
adquiridos diretamente, pois este ja engloba o preco de transporte, despesas de importacao,

custos de desenvolvimento e margem do importador.

Quanto aos Traders ou Buying Houses, sao escritérios situados nos locais de producdo onde
estao merchandisers que estabelecem o contacto direto com os fabricantes. Tém a seu cargo
a angariacao de novos fornecedores bem como a comunicacao e acompanhamento das varias
etapas de desenvolvimento e producdo. Possuem também uma colecao propria ou amostras
de shopping para posterior modificacao, assim como amostras recolhidas nos fabricantes que
representam. Estes merchandisers sdo, habitualmente, nativos dos paises onde se encontram
os escritorios e onde se efetua a producdo, facilitando e promovendo uma melhor
comunicacao. Através deste tipo de contacto o comprador comunica com uma sé entidade ou
pessoa, a qual estabelece ligacdo com um ou varios fabricantes, constituindo assim uma
importante vantagem. Outro ponto positivo sera o fator de negociacdo ao agregar varios
produtos de diferentes tipologias, permitindo ao comprador negociar um lote maior de artigos

com melhores precos unitarios.

Por dltimo, muitas marcas e empresas retalhistas possuem nos principais destinos de
importacdo Escritorios de Sourcing. Estes efetuam a procura de novos fornecedores, de
acordo com instrucdes dadas pelos compradores e/ou gestores de sourcing. Sao eles que
estabelecem os primeiros contactos e elaboram relatorios das visitas efectuadas aos
potenciais fornecedores. Destes relatorios fazem parte informacdes sobre as instalacoes,
numero de trabalhadores, capacidade produtiva, lead-times, minimos de fabricacéo, tipo de
produtos fabricados e principais clientes. 56 empresas com alguma dimensao podem ter este
tipo de escritorios nos locais de producado, devido aos custos associados, pois o volume de
negocio tem de ser consideravel para justificar tal investimento. Grandes grupos tém
escritorios em paises como a China, india ou Bangladesh, onde produzem os seus artigos de

vestuario.

Na sequéncia da analise deste tipo de escritorios de sourcing alocados em outros paises, é
necessario referir que comprar a longas distancias apresenta algumas desvantagens. Os custos
de transporte, de importacao e os lead-times sao maiores. Os standards de qualidade sao
mais dificeis de monotorizar assim como a comunicacao e o tempo de resposta. Para além
disso, a compra em diferentes tipos de moeda acarreta flutuacées cambiais. A lingua, a
diferenca de fuso-horario, os problemas éticos, os fatores sociais e politicos de instabilidade
como greves, guerra e conflitos raciais ou a variabilidade das condicbes climatéricas sao

outras possiveis barreiras neste tipo de compra.

O estabelecimento destas parcerias exige uma cuidadosa selecao da lista de fornecedores,
nao sendo viavel a gestdo de um numero elevado de parceiros. A reducao de fornecedores,

associada a globalizacdo, leva muitas organizacbes a escolherem fornecedores globais,
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estratégia denominada de Global Sourcing, para todas as suas unidades de negocios. Esta
selecdo pode originar uma fonte Unica de fornecimento, a qual ndao é sinonimo de
exclusividade pois pode existir mais de um fornecedor qualificado e o gestor de sourcing
decidir-se pelo suprimento de apenas um deles em virtude de volumes de negociacao.
Segundo o autor Slack (2007), quer a estratégia de fornecedor Unico - Single Sourcing - quer a

de multiplos fornecedores - Multi Sourcing - apresentam vantagens e desvantagens.

Quadro 3 - Single Sourcing e Multi-Sourcing, vantangens e desvantagens, retirado de Slack (2007)

B Qualidade potencialmente melhor de-
vido @ maiores possibilidades de siste-

B Comprador pode forgar
preco para baine por

mas de garantia de qualidade. meic da competigio dos
fornecedores.
B Relagbes mais fortes & mais durdveis.
B Possibilidade de mudar
B Mazior dependéncia favorece maior com- de fornecedor caso ooor-
prometimento e esforgo. = Ees mE femeas
m Melhor comunicacio.
B Cooperagio mais ficil no desenvolvi- W VErizs hnmdemir;nfl—
mento de novos produtos e servigos. ji IE. (EsE e
B Mais economias de escala.
B Maior confidencialidade.

B Maior vulnerabilidade a2 problemas,
caso ocorram falhas do fornecimento.

m Dificuldade de encorajar
o comprometimento do

fornecedor.

B Fomecedor individual mais afetado por
flutuagdes no volume de demanda. B Mais dificil desenvolver
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mFornecedor pode forgar pregos pam qualidade eficazes.

cima caso nao haja alternativas de for-
necimenta. B Maior esforgo requerido

para comunicagao.

Desvantagens

W Fornecedores tendem a
imvestir menos em novos
ProOCEss0s,

m Maior dificuldade de ob-
ter economias de escala.

Em resumo, para a selecao e desenvolvimento de fornecedores, € necessario considerar o tipo
de produto a ser adquirido para o processo produtivo, assim como o volume de compras e a
existéncias de produtos substitutos. A selecdo do fornecedor certo requer transparéncia e
estabilidade nos relacionamentos e parcerias. Na construcao destas parcerias, a dedicacao
das partes envolvidas é crucial e pressupde grande volume de atividades conjuntas para que a
parceria seja economicamente viavel. Nem todos os fornecedores sao escolhidos pela
organizacao para esse nivel de relacionamento. Contudo, os que sdao selecionados devem ser
estimulados a realizar os seus melhores esforcos para a manutencao e fortalecimento do
relacionamento, o qual deve ser cultivado, avaliado e reavaliado continuamente entre os

membros de uma cadeia de fornecimento.



3.4.5 DINiz&CRUzZ: Processos de Fornecimento e Sourcing

Tal como foi descrito anteriormente, na primeira fase de estagio a aluna teve contacto com o
departamento de colecoes do Grupo. Aqui, teve a oportunidade de estar em contacto direto
com as matérias-primas. Para além disso, a construcao e elaboracdo de cartazes de amostras
e todo o processo de referenciacdo, codificacdo e etiquetagem das matérias-primas, permitiu

a estagiaria participar na etapa de contacto com agentes e fornecedores da empresa.

As relacoes comerciais com os fornecedores do Grupo DiNizZ&CRUZ sdo feitas através de
Agentes. Estes sdo os intermediarios na negociacao com os fabricantes de matérias-primas. Os
principais agentes de que a empresa dispoe estdao localizados na Europa em paises como
Alemanha e Austria (BORGETHETTI&BULLOW), Espanha (CAP AzuL), Reino Unido (TERRY FINNEY
AGENCIES), Franca (DOMINIQUE WAGNER), Holanda (BEER AGENTUREN) e Suica (MODEAGENTUR
LICHTENSTEIN GMHB).

Quanto aos fornecedores da empresa, podem ser divididos por tipo de matérias-primas. Os
principais fornecedores de las sao conhecidos lanificios como VITALE BARBERIS CANONICO, LORO
PIANA, CERRUTI, ANGELICO, QUAREGNA, DI PRAY e PAULO OLIVEIRA. Os algoddes sao forncecidos por
SONDRIO, DRAGONI, DUCA VISCONTI, BRISBANE M0ss e GIRMES. Os fornecedores de linhos sao a
ORMEZANNO, BELLORA e SEIDRA. Por fim, os tecidos de camisaria sao fornecidos pelas empresas
MONTI, ALBINI, THOMAS MASON, VALE BREMBANA € MILETA (ver Anexo 4).

Quando os materiais sao recebidos, sdo atribuidas referéncias a cada produto. Esse processo
de referenciacéo é feito tendo em conta o sistema de cores estabelecido pelo Grupo, em que
os dois Ultimos digitos de cada codigo dizem respeito a cor da peca. Este sistema de cores
segue uma numeracao em que 00 é o preto, 01 a 09 sao tons de azul, 10 a 19 sdo cinzentos,
20 a 29 os beijes, 30 a 39 os castanhos, 40 a 49 os verdes, 50 a 59 sao cores de tijolo, 60 a 69
os vermelhos, 70 a 79 os amarelos e laranja, 80 a cor branca, 81 a 89 sao rosas, o 90 o tom

cru e, por ultimo, do 91 a 99 os tons de roxo.

Por estacao, sao produzidos os cartazes de amostras para as colecdes principais pela seguinte
ordem: DiNIZ&CRUZ, Acessorios (baixos de golas, botoes, forros), DALMATA, Camisaria e
Gravatas. Realizam-se ainda pontualmente colecdes exclusivas quando solicitadas pelo
cliente. A preparacdo de cada colecdo, segue o mesmo processo. E feita uma pesquisa de
tendéncias; sao visitadas feiras de tecidos, a fim de se fazer a pré-selecao dos materiais aos
fornecedores; os varios agentes representantes da D&C no estrangeiro, visitam a fabrica para
escolher a sua colecao, de acordo com o mercado onde atuam; sao encomendadas tirelas de
tecidos para a realizacao dos cartazes de cada colecao; e, por fim, os artigos sao

referenciados e dispostos nos cartazes para serem enviados para cada agente.

A elaboracao destes cartazes de amostras segue algumas regras importantes de execucao. Em

primeiro lugar, relativamente ao corte, que deve ter em conta o tipo de padrao do tecido.
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Por exemplo, se for um tecido de riscas, o corte tera de seguir o sentido das mesmas. Outra
questao essencial € a ordem de disposicao das amostras. Estas sdo sempre dispostas no cartaz
do tom mais claro para o mais escuro. Por fim, em tecidos como veludos ou caxemiras, é
necessario seguir a direcao das felpas pois estes tecidos felpados tém um sentido Unico para o
corte. Para além disso, todos os cartazes enviados tém uma etiqueta de composicao dos

materiais.

3.4.6 Criacao de uma Colecao de Moda - do panorama historico a confecao

Em paralelo com todos os arranjos organizacionais referidos anteriormente, outra importante
etapa tem lugar numa empresa de moda e vestuario: a preparacdo da colecdo. Esta pode ser
definida como gama de pecas, acessorios ou produtos desenhados e produzidos para vender,
sendo, de facto, a ultimacao de todo o processo de sourcing e de toda a cadeia de

fornecimento que resulta no produto final para um consumidor final.

A producéo de roupas em massa tornou-se possivel com a invencao da maquina da costura em
1829. Roupas masculinas e uniformes militares foram das primeiras pecas a ser produzidas em
maquinas de costura. No entanto, foi com a introducdo da maquina com pedal, em 1859°, que
a maquina de costura assumiu um papel importante tanto no lar como nas fabricas de
confecao. A Revolucdo Industrial na Europa possibilitou a criacdo de processos de trabalho
mais rapidos e eficientes. Os inspetores de fabrica descobriram que, se a funcionaria
aprendesse a fazer apenas uma ou duas partes de uma peca, todo o processo seria mais
rapido ao longo dos diferentes estagios na linha de producao. Este sistema, denominado de
trabalho por peca ou por seccao, é o sistema de producdo que ainda hoje é o mais comum
(JONES, 2005).

Segundo Sue Jones, as mudancas mais intensas na confecao foram o corte dos moldes e o
acompanhamento da distribuicao e das vendas por sistemas computadorizados. As novas
tecnologias permitem, por exemplo, que um traje de tamanho padrao seja cortado, montado
e alinhavado em aproximadamente noventa minutos. As pecas de roupa podem também ser
feitas em medidas individuais e cortadas a laser, usando a tecnologia de design assistido por
computador - CAD (2005). Alguns equipamentos de CAD criam ainda tingimentos através de
uma pistola hidraulica usados em pecas como os jeans que, atualmente, sdao produzidos por
todo o mundo em grandes quantidades. A semelhanca desta tecnologia, as inovacdes
desenvolvidas por engenheiros japoneses na malharia assistida por computador permitem a
confecao de pecas inteiras de malha, com golas e bolsos, em tempo bastante reduzido. De
facto, o desenvolvimento e a evolucao tecnoldgica na fabricacdo de tecidos tornou possivel a
producdao de pecas de vestuario mais leves e, simultaneamente, mais resistentes
(JONES,2005).

® Inventada pelo norte-americano Isaac Singer
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Deste modo, a IndUstria de Moda conseguiu, ao longos dos anos, responder a crescente
procura do mercado. Nos anos 90, muitos dos grandes fornecedores norte-americanos e
pontos de venda trabalharam para a implementacédo da tecnologia dos PDV eletronicos, isto &,
um sistema universal de cddigo de barras que identificasse o estilo, tamanho e cor das pecas.
Assim, os fornecedores puderam acompanhar as suas vendas e repor ou trocar mercadorias de

uma forma mais rapida e eficaz (JONES, 2005).

Tradicionalmente, o mercado de moda é dividido em sectores de modo a facilitar a confecéo,
o0 design e a definicao de precos. Esses sectores sao a moda feminina, moda masculina e moda
infantil (JONES, 2005). A gama de pecas escolhida para cada sector, colecao e mercado,
desenvolvida por cada empresa e respetivos departamentos de estilismo e design é inspirada
em tendéncias, num tema, ou numa orientacdo especifica de design, sendo construida a
partir de uma combinacao de silhuetas, cores e tecidos (ver Fig.14). As tendéncias de moda
constituem um grande estimulo para os designers. Estas sao identificadas e colocadas a sua
disposicao através de uma recolha de imagens relativas a cores, fios, tecidos e silhuetas. Esta
informacao detalhada sobre as tendéncias pode exercer uma influéncia mais profunda na

colecao do que as diretrizes ou os looks de uma Unica temporada (RENFREW, 2010).

EMBELLISHED COLLA

RAGLAN SLEEVE
contrast 12—

Fig.14 - Exemplo de moodboard / pesquisa de tendéncias, retirado de Tumblr

Segundo Renfrew, existem também empresas especializadas na previsao de tendéncias que
realizam apresentacdes privadas para grandes empresas a fim de orientar o cliente de acordo
com as suas aspiracoes e objetivos. Um exemplo deste tipo de servico € a organizacao Trend
Union de Li Edelkoort, sedeada em Paris e responsavel pela edicdo das conhecidas revistas
View on Colour e Bloom. Estas sdo manuais de progndsticos de tendéncias que os clientes

podem usar como ponto de partida para as suas colecoes. Li Edelkoort afirma que, o objetivo

47



deste tipo de revistas € expandir a imaginacdo do cliente e servir de estimulo e orientacao
para que este interprete a informacao e a leve mais além. Para além disso, e uma vez que a
moda e as fontes de informacao tém sofrido uma grande evolucao, a indUstria da previsao de
tendéncias sofreu também ela um ajuste a fim de responder a maior oferta de produtos
(RENFREW, 2010).

Num plano mais pratico, os elementos de Design como a forma, a linha e a textura sao
igualmente utilizados na criacao de Moda (WOLFE, 2009)(ver Anexo 1). Assim, criar € misturar
esses elementos conhecidos de uma maneira nova e estimulante de modo a produzir
combinacdes e produtos diferentes. Jones (2005) denomina a forma como esses elementos
podem ser usados, de principios e, sdo eles, a repeticdo, o ritmo, a gradacao, a radiacao, o
contraste, a harmonia, o equilibrio e a proporcdo. Tal como a embalagem de um produto
pode suscitar ou ndo o interesse e a atencao do consumidor, também o uso destes principios
podem causar uma reacao emocional a quem veste ou vé a colecao. O conhecimento destes
elementos de design vai também ajudar designers e marcas a avaliar os pontos fortes da
concorréncia bem como perceber as tendéncias e transformacdes do mercado (JONES,2005).
De facto, o aspeto e o toque das pecas de vestuario de uma marca afetam e influenciam as

emocoes dos consumidores (WOLFE, 2009).

Relativamente a Silhueta, Jones acredita que esta é quase sempre o primeiro impacto
causado por uma roupa. Ao contrario de Wolfe (2009) que defende que a Cor é o elemento de
design mais importante pois é através dele que surge o primeiro impacto da peca e, por isso,
devera ser usado de forma cuidada e inteligente. As roupas sao tridimensionais, embora se
pense no contorno geral e na forma da roupa como a silhueta. Uma colecdo nao deve ter
muitas variacoes de silhueta pois pode minimizar o impacto total e enfraquecer o conceito e
identidade da marca (JONES, 2005). O volume esta intimamente ligado a silhueta e em
algumas épocas da historia as roupas sdao conhecidas pela sua silhueta saliente. A partir da
década de 1920, as criacoes dos designers passaram a expor cada vez mais as pernas
femininas, surgindo um novo mercado onde a visibilidade das pernas e a adocao das calcas
pelas mulheres aumentaram o potencial do uso e adaptacao da silhueta feminina (JONES,
2005).

A variedade de Linhas usadas na criacdo de moda pode provocar igualmente diferentes
reacoes emocionais e psicoldgicas no cliente (JONES, 2005). Uma linha pode ser dura ou
suave, isto é, pode ser rigida ou flexivel. Para além disso, pode tomar varios sentidos, os
quais levam o observador a olhar em diferentes direcdes. A linha pode também enfatizar ou
disfarcar alguns tracos. Por exemplo, as costuras verticais criam um efeito de alongamento e
elegancia pois dirigem o olhar de cima para baixo do corpo. Ja as linhas horizontais, por
terem menor extensdo, podem realcar a largura do corpo. O equilibrio dos efeitos das linhas

da peca é essencial para o sucesso do produto final (JONES, 2005).
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Por Gltimo, a autora afirma que a Textura €, simultaneamente, um elemento visual e sensual.
A correta escolha das matérias-primas para uma colecdo determina o seu sucesso no
mercado, sendo fundamental o conhecimento do comportamento dos tecidos e outros

materiais. Estes sdo escolhidos segundo a estacdo, linhas e silhuetas desejadas e pUblico-alvo.

No campo dos Principios de Design, segundo a autora Sue Jones (2005), estes sdao também
pontos-chave na estética de uma colecao (ver Anexo2). Comecando pela Repeticado, esta é o
uso de elementos de estilo, detalhes ou acabamentos mais de uma vez na mesma peca. A
distancia uniforme entre os botdes de um casaco € um exemplo de repeticdo. Porém, é uma
caracteristica tao comum que ndo é percecionada de imediato. Este principio pode também
fazer parte da estrutura da roupa como as pregas de uma saia ou em tecidos estampados e
com padroes. Quanto ao Ritmo, este pode criar efeitos marcantes, mediante a repeticao
regular das caracteristicas da roupa. A Gradacdo é um tipo mais complexo de repeticao, em
que os elementos da peca sao trabalhados em tamanhos ou distancias cada vez maiores ou
menores. Estas mudancas ao longo da peca podem ser usadas como forma de chamar ou
desviar a atencao de determinadas partes do corpo, uma vez que o olhar as acompanha.
Jones explica que a Radiacao € o uso de linhas que se abrem em forma de leque a partir de
um eixo central, como por exemplo uma saia plissada. A autora defende igualmente que, de
todos os principios, o Contraste é dos mais Uteis pois permite ao olhar reavaliar a importancia
de uma area focal em relacdo a outra. Para além disso, permite quebrar a monotonia de uma
peca. O contraste pode ser feito através de diferentes texturas, cores ou materiais. A
Harmonia nao é o oposto de contraste mas implica uma uniformizacdo de cores, tecidos e
formas. No que diz respeito ao Equilibrio, este deve ser procurado nas pecas de vestuario,
pois o corpo humano é simétrico em torno de um eixo vertical. Nesse sentido, a tendéncia do
cérebro e olhar humanos é em seguir essa simetria. Assim, as caracteristicas de uma peca
como os bolsos alinhados e do mesmo tamanho ou distancias iguais entre os botdes, deverao
estar espelhadas nos lados esquerdo e direito do artigo. Por ultimo, o Principio da Proporcao,
aplicado em outras areas como a arte e a arquitetura, € a forma como relacionamos

visualmente todas as partes individuais de um todo (JONES, 2005).

Para preparar uma colecao, € igualmente necessario realizar uma pesquisa aprofundada
acerca do mercado e publico-alvo ou nichos de mercado. E necessario estudar o
posicionamento da marca e do seu segmento, bem como avaliar marcas concorrentes. Esta
avaliacao denomina-se de Comp Shop e é um estudo comparativo que engloba varios aspetos
incluindo o ponto de venda, publico, qualidade e detalhes dos materiais, preco e producéao.
Adicionalmente, proporciona uma informacao util e valiosa a planificacao e comercializacao
de uma colecdo de moda. Contudo muitas empresas, em especial, pequenas e médias
empresas, carecem de uma infraestrutura ou departamento direcionados ao estudo de
mercado (RENFREW, 2010).
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Renfrew considera também importante identificar, através das vendas, o consumidor, o seu
estilo de vida e quais as suas influéncias socioecondmicas. A criatividade versus a
funcionalidade € um fator crucial para o éxito de uma colecdo, sendo a investigacdao e o
desenvolvimento do designer responsavel da marca, bem como de toda a sua equipa de
trabalho, de extrema relevancia. Tudo comeca na matéria-prima e nos materiais, os quais
podem ser escolhidos em feiras da especialidade. A tarefa chave do designer é encontrar os
tecidos que formarao a colecao. Duas vezes por ano, antes do inicio da temporada seguinte,
em Janeiro ou Fevereiro e em Junho ou Julho, os designers visitam as feiras da
especialidade onde encontram os tecidos mais recentes. As mais conhecidas como a TIsSU
PREMIRE em Milao, a PREMIERE VISION em Paris (ver Fig.15), a PITTI IMAGINI FILATI em Florenca ou a
MoDTissIMO no Porto, sdo das mais importantes iniciativas ao servico da Industria Téxtil,
atraindo designers e fabricantes de todo o mundo. Destacam-se pela aposta na promocao e
inovacao de produtos e ideias na area. Estas feiras sdo verdadeiras fontes de inspiracdao e de

pesquisa de tendéncias e materiais (RENFREW, 2010).

Fig.15 - PREMIERE VISION Paris, retirado de Wordpress

Conclui-se assim que qualquer colecdo de éxito ou economicamente viavel requer um
processo extenso de investigacao, estudo e planificacao (ver Fig.16 e Anexo 3). Uma colecao
de vestuario nao é apenas uma experiéncia visual, mas também tatil e sensorial (JONES,
2005). E essencial o conhecimento de diversos materiais e testar as suas sensacdes,
propriedades e usos no corpo, pois estes sao também uma forma de comunicacdo da marca.
Para além disso, a colecao é um agrupamento de looks e pecas, cuja apresentacao pode ser
feita das mais variadas formas, desde o desfile, feiras, showroom até a Web. Numa era
pautada pelo desenvolvimento tecnoldgico, este Gltimo meio, ganha cada vez mais terreno na
comunicacdo das marcas e é, como mencionado anteriormente, um vinculo forte na

aproximacao entre marca e consumidor.
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Fig.16 - Processo de Desenvolvimento Colecao. Imagem de Autora, adaptado de Renfrew (2009)

Tanto designers como fabricantes devem ter uma ideia bem definida e estruturada das
necessidades dos seus clientes, assim como da sua posicao enquanto elemento num mercado

altamente competitivo e globalizado.
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04 Participacao em Projetos

4.1 Projeto I: Etiqueta e Packaging Camisas DO HOMEM -
DiNiz&CRruz

4.1.1 Enquadramento e Objetivos

A marca Do HoMEM, como referido anteriormente, é uma das marcas do Grupo DiNIiz&CRUZ,
fundado em 24 de Agosto de 1972, pela mao de José Cruz, Fernando Diniz, José Manuel Diniz
e José Coutinho. Destinada ao mercado nacional, a marca Do HOMEM é comercializada nas
lojas multimarca do Grupo mas também em outras lojas multimarca localizadas em todo o
Pais, como Evora, Torres Novas, Grande Lisboa, Porto e Madeira. Um dos pontos de venda
com mais visibilidade sao os Armazéns EL CORTE INGLES, em Lisboa e no Porto. O corner de
venda da marca no EL CORTE INGLES apresenta as colecoes de camisaria da marca e, é para

estas que este projeto se direciona.

Elementos da marca como por exemplo etiquetas e embalagem sao elementos de identidade
visual essenciais a qualquer produto, em especial em produtos de moda e design. Sao
elementos impulsionadores de brand equity e sao igualmente fatores de identificacao e
reconhecimento da marca. Aqui o cliente é a propria empresa e a sua marca. Deste modo, os
objetivos deste projeto foram a criacao de uma etiqueta e de um saco, especificamente para

camisas, tendo como base a etiqueta interior da peca usada pela marca (ver Fig.17).

- \ DO HOMEM

—— - JESIGNED 8Y - DINIZ & CRUZ

Fig.17 - Estudo de proposta para etiqueta e saco - ideia base, Imagem de autora
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Para além disso, pretendia-se que este packaging fosse visualmente apelativo mas sem
esquecer os valores e estilo da marca. No entanto, devido ao reduzido orcamento, a escolha
final caiu sobre a proposta mais simples a nivel técnico e visual.

4.1.2 Projeto

Foi pedida a estagiaria que elaborasse um estudo com varias propostas de etiqueta e
embalagem para o produto em questao, as camisas. Esse estudo foi realizado com o

desdobramento das pecas em varios formatos para que o cliente pudesse aprovar a sua futura
adaptacao.

Ao longo deste projeto, a estagiaria teve de assumir um dominio total sobre todas as fases do
processo de trabalho. Foi feita uma pesquisa sobre os elementos visuais anteriormente usados
pela marca e sobre identidade visual e packaging. Foram elaboradas diversas abordagens
graficas para perceber que caminho seguir e, por outro lado, evitar (ver Fig.18). A medida
que foi recolhido material acerca da realidade grafica, denotou-se que certos parametros de

comunicacao teriam de prevalecer ao longo de toda a linguagem visual como o logotipo da
empresa, cuja notoriedade é reconhecida no mercado.
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Fig.18 - Processo de trabalho: pesquisa /esbocos, Imagem de autora
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Numa primeira fase foram feitas propostas graficas para os sacos e para as etiquetas.
Relativamente aos sacos, estes funcionariam como a embalagem da camisa e um
prolongamento da mesma e da propria marca. Foram elaboradas duas situacdes, uma mais
clean e outra usando o padrao fil-a-fil, usado nos tecidos de camisa, em cada formato de
saco proposto (ver Fig.19). Quanto a etiqueta, o objetivo foi tornar o simbolo grafico - Brazao
- do logotipo da marca o elemento principal (ver Fig.20 e 21).

Fig.19 - Tecido fil-a-fil
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Fig.20 - Processo de Criacao Sacos: Estudo de Propostas de Embalagem, imagem de autora
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Fig.21 - Processo de Criacao Etiqueta: Estudo de Propostas de Etiqueta, imagem de autora
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Quando as propostas graficas foram apresentadas aos restantes elementos da equipa, houve
uma analise cuidada para perceber qual seria a opcao mais viavel enquadrada nos parametros
referidos anteriormente. Quanto ao saco foi escolhida a opcao D, mas numa versao visual
diferente, em que o saco seria forrado com uma digitalizacao do tecido fil-a-fil.
Relativamente a etiqueta, a solucao escolhida foi uma adaptacao da opcao A, mas seguindo a

mesma linha visual do saco acima descrita (ver Fig. 22).
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Fig.22 - Evolucao | Saco e Etiqueta, imagem de autora

De todos os projetos que a mestranda realizou ao longo do periodo de estagio no Gabinete de
Design e Estilismo, este foi o que mais sofreu alteracdes ao longo do tempo, mesmo apds a
producao da solucao final. A falta de planeamento e organizacao por parte da empresa, no
que diz respeito a comunicacao da marca, sao limitacoes que podem explicar este tipo de
acontecimentos. A auséncia de briefing de projeto e a inexisténcia de um manual de normas

dificultam igualmente o processo criativo, a sua execucao e a continuidade da imagem da
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marca. De facto, apds a producao da solucdo final da etiqueta, o cliente - DiNniz&CRuz-
concluiu que a nivel visual esta nao seria uma opcao exequivel. O azul da etiqueta sobre uma
camisa do mesmo tom, tornaria este elemento visual pouco apelativo, confundindo-se com a
peca de roupa. Foi entdo pedido a estagiaria que encontrasse uma solucao de aproveitamento
da etiqueta ja produzida. Depois de acertada e assimilada esta logica grafica, foi
desenvolvida mais uma proposta de etiqueta (ver Fig.23). Esta teve como objetivo fulcral
criar um maior contraste na opcao produzida, o qual foi conseguida através de uma base na

cor PANTONE (5255C), usada pela marca Do HOMEM no seu logotipo.

Fig.23 - Evolucao Il Etiqueta, imagem de autora

4.2 Projeto II: Botées, Gravatas e Merchandising - DINizZ&CRuz

4.2.1 Enquadramento e Objetivos

No gabinete de design e estilismo do Grupo, os projetos sao, na sua maioria, dirigidos para a
propria empresa. Trabalhos relacionados com a marca, desde a sua identidade visual a
elementos de comunicacdo como as redes sociais e o site, sao realizados neste departamento.
De facto, a possibilidade de contratacdo de servicos de uma agéncia de comunicacdo nao

existe, limitando assim a imagem do grupo junto dos consumidores e potenciais clientes.
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Para além do projeto anterior de etiqueta e embalagem, outros foram realizados no mesmo
ambito da marca. Neste caso especifico, o objetivo principal é a presenca da marca, através

do logotipo, em suportes como botdes, gravatas e capas de IPHONE.

4.2.2 Projeto

Relativamente aos botbes de casaco, a estagiaria desenhou dois formatos e elaborou um
estudo de cores para os mesmos (ver Fig.24). A ideia essencial deste projeto estava muito
além das cores e do tipo de botdo, uma vez que a insercao do nome da marca neste acessorio
era o mais importante. De facto, a identidade visual de uma marca pode ser desdobrada nos

mais variados suportes.
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Prateada / dourada

Fig.24 - Processo de Criacao Botdes - Estudo de Propostas de Botdes, imagem de autora

Apos ter sido apresentada a proposta a equipa e responsaveis do Grupo, foram feitas algumas

alteracdes a nivel de cores e o nimero de solucdes finais possiveis foi reduzido (ver Fig.25).
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20 mm 22 mm

Fig.25 - Solucoes Finais Botdes, imagem de autora

Outro desafio colocado a mestranda foi a realizacdo de um estudo de cores para uma futura
aplicacao em bordado do logotipo no forro de gravatas (ver Fig.26). A combinacao de cores
foi dada a aluna e englobava os tons de azul, o branco, o verde e o rosa. Mais uma vez, o

simbolo grafico - Brazao - do logotipo da marca seria o elemento principal.

. .
. .
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Fig.26 - Propostas de Cores e Logotipo em gravatas, imagem de autora

Apds a realizacao deste estudo de cores ndo foi dada continuidade a este projeto durante o

periodo da aluna enquanto colaboradora do grupo.

Por Gltimo, e na sequéncia desta afirmacdo da marca em diferentes suportes, a mestranda
realizou uma proposta de personalizacao de capas de telemovel. Atualmente, o telemovel,
cuja ideia surgiu em 1947, é considerado um objeto indispensavel de comunicacdo. A
evolucao do mesmo e dos seus sistemas possibilitou a criacao dos mais variados modelos e
marcas. Deixou de ser usado exclusivamente para conversas telefénicas tradicionais para ser
um meio de acesso a internet e estar em contacto permanente com o resto do mundo. A
APPLE, como referido anteriormente, é um famoso caso de estudo pelo sucesso da
implementacdo da marca. A sua linha de produtos atual e inovadora transporta o consumidor
para a experiéncia APPLE sendo o IPHONE um dos seus produtos mais comercializados. Deste
modo, a empresa DINiZ&CRuz pretende, num periodo a curto prazo, personalizar capas para

IPHONE com 0 nome da marca para oferecer como pecas de merchandising aos seus clientes.

Este projeto desdobrou-se em duas fases. Em primeiro lugar, foi pedido a estagiaria que
elaborasse uma pesquisa de empresas de Brindes e Merchandising no pais, que disponibilizem
o servico de impressao neste tipo de suporte, e respetivos custos. Numa segunda fase, a
mestranda realizou as propostas visuais para as pecas (ver Fig.27). Estas teriam de seguir os
seguintes parametros: conter o logotipo da Grupo e ter como base a cor PANTONE usada pela
marca Do HOMEM.
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Fig.27 - Propostas Visuais de Merchandising, imagem de autora

Tal como no projeto anterior, nao houve qualquer briefing ou informacao detalhada acerca
destes projetos. Deste modo, foi-se tornando visivel que a marca nao segue uma continuidade
visual consistente. Apesar de ainda nao existir esta consciéncia visual e de identidade bem

definida, existe a tentativa de posicionar a marca junto dos seus consumidores.

4.3 Projeto lll: Showroom - DiNiz&CRuz

4.3.1 Enquadramento e Objetivos

O Visual Merchandising pode ganhar vida fora do tipico ponto de venda da loja e surgir em
forma de Showroom. Um espaco criado para servir de montra a marca e aos seus produtos.
Estes nao estdao a venda mas auxiliam a destacar e a chamar a atencédo para as colecdes da
marca. Normalmente sao espacos que ganham vida dentro das empresas. Aliando a
criatividade, a identidade e o estilo da marca e os seus meios disponiveis ao que os clientes
procuram, pretende-se criar um espaco de tendéncias com o qual o consumidor ou potencial
consumidor se identifique. Devem funcionar como elemento de surpresa, onde a ambiéncia do
mesmo conte uma historia, permitindo uma conexao emocional entre cliente e marca, e esta

se perpetue na mente do consumidor.

0 grupo Diniz&Cruz nao é excecdo. Dispde nas suas instalacdes um espaco dedicado a este
tipo de exposicao, tanto para as pecas Do HOMEM como para as pecas da marca feminina

DALMATA.
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4.3.2 Projeto

No decorrer do més de Fevereiro do ano corrente, procedeu-se a redecoracao do showroom
da fabrica, de acordo com a nova colecédo Inverno 13/14 (ver Fig.28). Este novo espaco tem
como conceito a ligacdo entre a alfaiataria e a marcenaria, seguindo uma estética
relacionada com a reciclagem de materiais, o estilo british country e o mundo da fantasia e
imaginacdo. A reciclagem esta presente na reutilizacdo de materiais desde tecidos, botdes,
madeiras e outros elementos decorativos usados em showrooms anteriores. O estilo british
country é visivel nos tecidos de xadrez e na técnica de patchwork utilizada em painéis de
parede, tampos de cadeiras e outros elementos decorativos. Quanto ao mundo da fantasia e
imaginacao, este esta presente numa cabeca de urso, feita manualmente com varios tecidos,

no lugar da cabeca normal do manequim (ver Anexo 5).

Fig.28 - Showroom Colecao Inverno 13/14, imagem de autora

Este espaco de exposicao nao esta apenas confinado as duas salas DO HOMEM e DALMATA. Na
verdade, este showroom estende-se desde a rececdo até ao andar de cima onde sdo recebidos
os clientes e onde se encontram as salas principais (ver Anexo 5). Esta organizacao do espaco
é, sem divida, uma forma bastante eficaz de comunicar a marca. E o contacto direto entre
esta e quem visita as instalacdes da fabrica, transformando uma simples visita numa
verdadeira experiéncia da marca. Desta forma, € possivel ao consumidor ou potencial
consumidor conhecer, de imediato, os materiais, silhuetas e tendéncias. Este espaco, ainda
gue nao com este intuito de provocar uma ligacdo emocional, é exatamente disso que se
trata. E um reflexo de branding sensorial onde através da visao, é criada uma experiéncia
emocional entre a marca DINIZ&CRUZ e os seus clientes. Deste modo, foi possivel a aluna
verificar que a disciplina de branding é, ainda, uma ferramenta pouco desenvolvida pela

empresa.
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Para acompanhar este espaco de exposicdo e quem o visita, foi solicitado a estagiaria que
elaborasse um moodboard acerca do mesmo. A aluna transp0s esta ideia de moodboard para a
estrutura de um livro. Este tem a forma de uma cabeca de urso feito em cartolina, patchwork
de madeira e patchwork de tecidos usados na colecao de inverno 13/14 (ver Fig.29). O seu
conteldo sao duas historias sobre a alfaiataria e a carpintaria, em que cada uma ¢ um dialogo
entre as principais ferramentas de cada arte (ver Anexo 6). Estes textos foram escritos pelo

diretor geral da DALMATA e tutor da estagiaria, Rui Diniz.

Fig.29 - Livro Colecao Inverno 13/14, imagem de autora
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4.4 Projeto IV: Etiqueta - STIJN HELSEN

4.4.1 Enquadramento e Objetivos

Um dos clientes do Grupo DiNIZ&CRUZ é o designer de moda belga Stijn Helsen. Descendente
de uma familia de alfaiates, o designer seguiu a tradicdo familiar e concluiu os estudos na
conhecida escola de moda L’INSTITUTO MARANGONI em Milao. Depois de aprender e dominar a
técnica de confecdo, Stijn estava pronto para projetar sua propria colecdao e comecou a
vendé-la nas lojas da familia. O sucesso do projeto de Stijn foi tdo grande que o seu talento,
com drapeados e padrdes, tornou-se rapidamente notavel. O designer foi convidado a
trabalhar como freelancer para a conceituados nomes da moda como VIVIENNE WESTWOOD E
VALENTINO. Helsen foi também figurinista de famosos filmes como Homem Aranha e Piratas das

Caraibas.

Varias pecas das suas colecdes sdo produzidas nas instalacoes do Grupo em Lisboa. Nestas
pecas estao incluidas calcas slim fit tingidas, para as quais este projeto se direcionou. Esta
linha de calcas do designer denomina-se High School e o grupo DINIZ&CRUZ disponibilizou ao
designer a producao da etiqueta de penduro e a etiqueta de peca para esta linha. Stijn
apresentou um breve briefing ao responsavel do Gabinete de Estilismo que consistia em duas
premissas visuais para a construcao da sua etiqueta. O elemento High teria de estar na cor

verde e a informacao acerca do tingimento e tipo de calcas deveria estar presente.

4.4.2 Projeto

Tal como nos projetos anteriores, a mestranda elaborou varias propostas graficas para os dois
tipos de etiqueta, exterior e interior, para que o cliente pudesse aprovar a sua futura
adaptacao (ver Fig.30 e 31). No entanto, a aprovacao das propostas passou igualmente pelos
responsaveis do grupo, uma vez que sao os mesmos que definem o orcamento disponivel para

cada projeto.

Foi igualmente um projeto em que a estagiaria assumiu um dominio total sobre todo o
processo de trabalho. Foram elaboradas diversas abordagens graficas para perceber que
caminho seguir. O grande desafio foi criar algo visualmente atrativo e compreensivel,
sobretudo para a etiqueta de peca, uma vez que esta é de tamanho muito reduzido. Neste

caso, foram apresentadas mais opcoes visuais do que para a etiqueta de penduro.
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Fig.30 - Propostas etiqueta de penduro High School, imagem de autora
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Fig.31 - Propostas etiqueta de peca High School, imagem de autora

Todas as propostas foram apresentadas ao cliente, o qual escolheu as opcoes visuais A3 e B5.
Contudo, este projeto nao viu o seu término no momento de decisdao do cliente. Apos os
responsaveis da empresa contactarem a empresa responsavel pela producado das etiquetas,
concluiu-se que a opcao B5, relativa a etiqueta de peca, escolhida pelo designer, nao poderia
ser produzida devido ao seu tamanho reduzido. Este obstaculo levou a um atraso no processo

do projeto, impedindo a estagiaria de acompanhar o resultado final do mesmo.
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05 Ativacao Futura da Marca - Propostas

5.1 Manual de Identidade Corporativa

Apos a analise anterior da marca a nivel de comunicacao e identidade, a mestranda sentiu a

necessidade de propor um conjunto de medidas de ativacao da marca.

A primeira medida diz respeito a criacao do Manual de identidade Visual da marca. Este € um
documento técnico que devera conter um conjunto de recomendacdes, especificacoes e
normas essenciais para a utilizacao da marca. Este manual tem como principal objetivo
preservar as propriedades visuais do Grupo enquanto marca e facilitar sua correta

propagacao, percecao, identificacao e memorizacao.

As recomendacdes e normas deste manual explicam como devera ser a logica construtiva da
marca e dos elementos que a compdem. E importante estabelecer as variacdes formais da
marca e indicar as especificacbes técnicas das cores utilizadas, de modo a garantir a
fidelidade da cor em cada um dos diversos meios de reproducao grafica. Para além disso, este
manual regulamenta a aplicacdo da marca em diferentes condicdes de impressao e fundos de
cor bem como demonstrar algumas situacdes de aplicacao da marca a serem evitadas (ver Fig.
32 e Anexo 7).

2X
7X
DINIZ & CRUZ DINIZ & CRUZ ;(
Listoa 1972 Listoa 1972 -
| 2X | 9X [ 2 |
NEGATIVO
PANTONE 2583 CVC A zona de exclusao define uma area
C.48 M.70 Y.0 K.O0 minima invisivel a volta da marca,

dentro da qual ndo poderao aparecer
outros elementos graficos.

The exclusion zone defines an
invisible minimum area around the

brand logo, where other graphic
elements must not be placed.

Fig.32 - Proposta de normas visuais, imagem de autora
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Para além disso, e no seguimento do manual de normas, a empresa deveria ter em conta a
uniformizacao da etiqueta de marca nas lojas. O facto das pecas serem vendidas com
etiqueta Do HOMEM e DINiZ&CRUZ, pode causar alguma confusao na mente dos consumidores.
Assim, a aluna propde que os elementos visuais correspondentes a marca DINIZ&CRUZ sejam
apenas usados para representar o grupo enquanto organizacao empresarial e a etiqueta Do

HOMEM seja utilizada nas pecas da colecao dessa marca.

Outra questao sao os logotipos das lojas LOURENCO&SANTOS e SAN GIORGIO, cuja estrutura visual
surge um pouco desenquadrada e confusa relativamente aos restantes logotipos das marcas. A

aluna sugere manter apenas a tipografia e retirar os simbolos que estavam agregados a

TR

Fig. 33 - Sugestao de reformulacao dos logotipos das lojas multimarca do Grupo

mesma (ver Fig.33).

C\
cd,

No sistema de identidade visual, a sua dinamica é o elemento mais importante. Esta é
traduzida pela aplicacdo da marca nos suportes em que é apresentada as audiéncias,
resultando no seu comportamento visual. Através deste sistema, a marca DiNIZ&CRUZ comunica
com o seu publico e diferencia-se da concorréncia ou aproxima-se desta, servindo o objetivo

de comunicacao interna e externa, para um efeito econdmico e corporativo.

5.2 Comunicacao Online

Outro importante passo a tomar, no entendimento da aluna, é tornar a presenca da marca

online mais ativa e assertiva, através das redes sociais e do proprio site da marca.

As redes sociais como o FACEBOOK sao importantes ferramentas de comunicacao e promocao
das marcas. O grupo DiNizZ&CRuUz dispde de uma pagina nesta plataforma social, no entanto,
esta € pobre em conteldos e nao é feita uma atualizacao constante e diaria (ver Fig.34). Tais

contelidos poderao ser noticias sobre moda no geral, tendéncias ou imagens de inspiracao.

71



PN AnaMarques  Home &z %

Sponsored
FASHIONOLOGY

Y
v
DINIZ & CRUZ .~ .\

\ | e
GRUPO Order now and get 30%
OFF, FREE woridwide
shipping and the chance
o win 2 €1000 giftcard!

Oferta de adesdo
SUMMER 2013 online

DINIZ & CRUZ

.. Tfoa 1972
DoHomem - Diniz&Cruz - Dalmata v Liked | | Message % v W
H ol
) Lisboa

receba um Tablet
et MEMUP 704C! TAEG
a de Alfragide, Lote 17, Amadora, PT. 26,59
Lo : M Tube) ] [
Closed unti tomorrow 08:00 - 16:45 Website | I .
ow

sbe

Fig.34 - Pagina de FaceBook do grupo DiNiz&CRuz, retirado de FACEBOOK

Através dos dados fornecidos pela pagina do FACEBOOK da empresa, a estagiaria pode observar
que cada vez que algo é publicado, o nimero de utilizadores a gostar dessa mesma publicacdo
vai aumentando (ver Fig.35). Assim, com uma comunicacao cuidada, nao esquecendo a
esséncia da marca e da empresa, a aluna considera fulcral a existéncia de uma comunicagao
diaria com os seus clientes. Sugere ainda alguns topicos para publicacées como sugestoes de
moda, promocoes das lojas, dicas de estilos, artigos sobre confecao, curiosidades sobre moda

e produtos, entrevistas a colaboradores, dados relevantes da atualidade e imagens de

inspiracao.
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Fig. 35 - Nimero de likes nas publicacdes da pagina de FaceBook do grupo DiNniz&CRuz
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Outra ferramenta muito em voga atualmente sao os blogues. Estas plataformas online cuja
estrutura permite a atualizacdo rapida através de artigos, que podem combinar texto e
imagens sao, igualmente, um poderoso meio de manter o publico interessado e atento a
marca. Para além disso, a possibilidade de os leitores deixarem comentarios em cada artigo
publicado, permite uma maior interacao entre estes e a marca. Por outro lado, o seu sistema
de criacao e edicao sao muito atrativos pela facilidade que oferecem, disponibilizando
ferramentas proprias que dispensam o conhecimento de HTML. A aposta neste tipo de espaco,
seria uma boa estratégia de comunicacao a ser adotada pela empresa. Quanto aos conteldos,
estes poderiam seguir a mesma logica das publicacbes do FACEBOOK e serem acerca da
empresa, dar a conhecer algumas matérias-primas, noticias sobre eventos de moda, imagens
de looks e inspiracées. Uma vez que as plataformas sociais estao todas interligadas e
permitem a partilha de informacao, todos os artigos publicados no blogue poderiam ser

simultaneamente partilhados na pagina de FACEBOOK da marca.

Com estas propostas, pretende-se, de uma forma totalmente gratuita, comunicar com o
cliente e com o publico em geral, a fim de aumentar o valor acrescentado da marca. E ainda,
envolver o consumidor com a marca, cativando outros através do buzz marketing provocado

pelas redes sociais.

Por fim, a aluna propde uma nova imagem para o site do Grupo e sites das Lojas. A nivel de
organizacdo de marca, parece estar tudo um pouco disperso. Ao nivel de identidade
corporativa, essa dispersao mantém-se, refletindo um ruido visual e grafico (ver Fig.36). De
facto, estes espacos online sao pobres a nivel de comunicacado. Para além disso, apresentam
conteldos desatualizados nos campos correspondentes a newsletter e a imprensa. O
slideshow de imagens como fundo do site, embora com o intuito de evidenciar os materiais e
a qualidade dos mesmos, nao funciona a nivel estético e, pode tornar-se até cansativo.
Relativamente aos sites das Lojas, estes sao exatamente iguais, apresentando também um
slideshow de fundo, onde a informacao do logo e contactos se perde tornando-se impercetivel
(ver Fig.37).
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Fig.37 - Sites atuais das lojas multimarca do Grupo

A proposta da mestranda foca-se num novo layout para o site, mais clean e de facil
navegacao. Para além disso, a aluna pretende com esta nova solucao, incorporar a loja online
do grupo neste mesmo espaco. A aluna entende que é um investimento dispendioso mas,
como referido anteriormente, o e-commerce é umas das grandes tendéncias da venda de
produtos e servicos, especialmente na indlstria da moda. Conhecidas marcas proximas do

consumidor como a ZARA e a MANGO ou marcas como a RALPH LAUREN dispdem de loja online.

Deste modo, o objetivo principal desta proposta, é criar uma experiéncia online, facil e
intuitiva, que permita aos clientes e potenciais clientes da DiNiz&CRUzZ perceberem e

visualizem o que a marca tem para lhes oferecer (ver Fig. 38).

Neste novo layout do site, destacam-se entao algumas areas. O foco principal do espaco seria
a loja online, divida em dois menus correspondentes as marcas do grupo DO HOMEM € DALMATA.
Um outro menu seria sobre a empresa e a sua historia e, outro com os contactos do Grupo.
Existiria também um link externo de acesso a um outro site relativo as lojas multimarca do
Grupo, uma espécie de “Onde Estamos”, com informacdes Uteis de acesso e contactos. A
partilha nas redes sociais seria feita a partir de icones para o efeito. Por fim haveria a
possibilidade de subscricdio de uma newsletter semanal ou mensal da marca, com as

novidades da loja, promocdes e noticias (ver Anexo 8).
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Fig.38 - Proposta de novo layout para o site DiNniz&CRuUz, imagem de autora

5.3 Ponto de Venda e Linhas de Produto

Como referido anteriormente, ao grupo DINIZ&CRUzZ pertencem duas lojas multimarca. No
entanto, a mestranda acredita que a criacdo de uma loja propria da Marca seria o passo
seguinte para o reconhecimento e notoriedade da marca. De facto, o enfoque,
desenvolvimento e investimento num novo canal de negocio de distribuicao através da loja
propria, seria uma oportunidade e estratégia a seguir. Para sobreviver e se desenvolver no
mercado em que atua, a empresa necessita tracar estratégias para enfrentar a concorréncia e
esta poderda ser uma delas. De facto, Porter (1989) sugere que as empresas adotem
estratégias através das quais se consigam diferenciar da concorréncia e possam ser
identificadas como singulares, possibilitando a conquista de vantagens competitivas em

relacao aos concorrentes.

Para além disso, a aluna considera que a agregacao da marca DALMATA as lojas multimarca do
Grupo, seria igualmente um processo a ter em conta. Deste modo, a visibilidade desta marca

seria maior, tornando-a mais proxima dos consumidores.

Por fim, a estagiaria acredita que outro aspeto importante a ser trabalhado é a colecao em si,
apresentada pelas marcas. No caso da DALMATA, a insercao de uma linha de produto mais
jovem e moderna, seria um ponto a favor para destacar a marca no mercado. Sem esquecer o
seu estilo, a criacdao de uma linha mais casual, apelidada por exemplo de Casual Luxe, seria
um produto para uma mulher mais jovem, moderna e independente com um quotidiano
exigente o qual lhe impde versatilidade e sofisticacdo. O mesmo se aplicaria as colecdes DO

HOMEM, com a criacao de diferentes linhas que irdo de encontro com as necessidades dos
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consumidores. Exemplos dessas novas linham seriam a Classic, desenhada para um homem
classico com gostos modernos; a linha Lighthearted, com formas mais leves, suaves,
funcionais e confortaveis para um look mais casual; e a linha Tailored, confecionada para um

homem exigente na escolha do seu guarda-roupa.

Esta expansao de produto seria um modo de fortalecer a experiéncia e ligacdo emocional
entre consumidor e as marcas do Grupo. Para além disso, estas linhas estariam também

disponiveis na loja online do Grupo, proposta pela mestranda.
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Conclusao

Partindo de uma aplicacao praticamente Unica, a de protecdo, a Indistria Téxtil e do
Vestuario tem vindo a percorrer um longo caminho de diversificacdao, de segmentacao e de
sofisticacdo. Passou a incorporar gamas de produtos diferenciadas, em que as pecas de roupa
se diversificaram consoante as novas necessidades dos consumidores. Em funcao destas
diferentes utilizacdes dadas ao produto final e, das suas exigéncias, multiplicaram-se os tipos
de tecidos e de materiais utlizados pelas empresas. Para além disso, assiste-se igualmente a

\

uma diferenciacdo tecnologica devido, sobretudo, a globalizacdo do mercados e a

[}

necessidade em destacar produtos e servicos dos concorrentes. Assim, é crucial
comunicacao das marcas através de ferramentas como o Branding, que suscitem uma ligacao
emocional entre as mesmas e o consumidor. De facto, tornou-se essencial responder as
necessidades e desejos do cliente e, para isso, é fundamental encontrar essas respostas no
plano da inovacao do produto. Esta sera suportada pela investigacdao e desenvolvimento de
uma comunicacao eficaz e capaz de fazer chegar o produto final ao mercado ao mais baixo
preco possivel. O vestuario € uma necessidade basica. Por todo o mundo, os individuos
contactam com pecas de roupa e a industria tem uma influéncia significativa em varios
paises, economias e culturas. E por isso importante a constante inovacdo, e essa sO pode
existir quando informacdes e métodos sdo partilhados e discutidos. Deste modo, esta
oportunidade de estagio foi enriquecedora ao dar a conhecer a mestranda o processo de
criacao de uma colecao de moda. Apesar de cada marca ter o seu processo de trabalho,
dependendo da sua localizagdo geografica e recursos disponiveis, foi-lhe possivel concluir que
qualquer colecao de éxito ou economicamente viavel requer um grande trabalho de
investigacao, estudo e planificacdo. Desde fabricantes, a modelistas e designers, todos
deverdao conhecer as necessidades dos clientes e do mercado, o qual é altamente
competitivo. Para além da criacao e realizacao de qualquer colecdo, ha ainda alguns aspetos
a serem considerados, a fim de o produto final chegar ao consumidor final. Por exemplo, se o
corte, confecao e preco de venda das pecas ao pUblico sao os mais adequados; se existe uma
base de clientes para essas pecas; ou se os prazos de entrega do produto, tanto ao cliente
como nas lojas, sao cumpridos. De facto, as colecoes de moda variam em funcao do tipo de
mercado, do tipo de produto e estacdo. Apesar de ser cada vez maior a importancia do canal
online para o crescimento do sector de retalho, proposta que a aluna apresenta a sua
empresa de acolhimento, os valores tradicionais como a confianca e a presenca fisica da loja
vao continuar a desempenhar um papel fundamental no futuro. No entanto, a necessidade de
abracar a mudanca devera ser uma prioridade, sendo fundamental que a empresa se adapte
para poder existir e resistir no futuro. Numa inddstria cada vez mais tecnoldgica, a inovacao

deve ser assim orientada para as necessidades especificas do consumidor.
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Para além disso, a aluna pode perceber que a cadeia de valor do mercado téxtil é baseada
numa estrutura que tem inicio no Designer (criacdo), seguindo para outros intervenientes no
processo. Estes sdao a Producao, a Modelagem, o Corte, a Confecao e Prensagem, a
Distribuicdo, Servicos antes e pos venda e, por fim, o Marketing e a Comunicacdo. Deste
modo, o ciclo de moda consiste numa interligacao entre estilistas, modelistas, fornecedores,
empresas de producéo e responsaveis de eventos. E também importante referir que todo este
processo € realizado um ano antes da apresentacdo das colecées ao publico e da sua

comercializacao.

Desta forma, este estagio permitiu a aluna evoluir de inlimeras formas, permitindo-lhe
conhecer e compreender uma nova area que complementa o Branding e Design de Moda. Dos
varios campos com que contactou, a mestranda destaca o Sourcing de Moda, o Design Grafico
e de Moda e os varios tipos de programacao utilizados na area, os quais foi conhecendo ao

longo do periodo de estagio.

Relativamente a aprendizagem, esta foi vasta e continua nas varias vertentes que o design
pode desenvolver e projetar para a comunicacdo de marca, como packaging, etiquetas e
desenhos técnicos das pecas. Para além disso, existiu a oportunidade de desenvolver e

produzir varios projetos do inicio ao fim.

Foi também possivel conhecer o meio profissional, onde o trabalho de equipa, horarios e
clientes devem ser respeitados. O facto de os clientes serem reais, como Stijn Helsen ou a
propria marca do grupo Do HOMEM, levou a uma maior motivacao para a realizacao de novas

tarefas e enfrentar novos desafios.

Na relacao com o cliente, foi importante perceber que muitos dos projetos podem ser
influenciados pelo mesmo durante a sua execucdo, podendo vir a sofrer inUmeras alteracoes
durante o seu processo de desenvolvimento e producdo. O facto de algumas marcas como a
propria marca do grupo, Do HOMEM, ndo ter um manual de normas, pode dificultar todo o
processo criativo. A nivel de realizacdo projetual na criacdo de uma marca € importante
perceber todo o conceito e o seu posicionamento no mercado de modo a realizar todos os

suportes com a mesma coeréncia.
Estes foram alguns dos pontos positivos e fortes a salientar durante o decorrer do estagio.

Através da estrutura de relatorio de estagio que a aluna elaborou e dos contelidos aprendidos
durante o estagio, a mesma pretende demonstrar que atingiu os objetivos propostos referidos

e o conhecimento necessario a obtencao do grau de mestre.
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Anexo 1 - Exemplos de Elementos de Design: Silhueta, Linha e Textura, retirado de Jones (2005)

Linha reta Natural Trapézio

Ampulheta Oval Ombros avolumados

[

=rgo debrum no contorno realca o tamanho Quebrando todas as regras de linhas verticaise ~ Formas longilineas com efeito grafico
B=t= casaco horizontais
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e J
: 4
J
y
=
Junto de algodao engomado Tricd macio para a moda masculina O mohair macio e os pregos espetados criam um

surpreendente contraste de texturas

Anexo 2 - Exemplos de Principios de Design, retirado de Jones (2005)

Ritmo Grafismos irregulares dao ritmo a esta Gradagdo A gradagio de tamanhos da gola e do

blusa botdes deixa esta blusa mais interessante

Repeticdo Os franzidos no pescogo ¢ nas manga
$do o principio da repeticao

Radiagdo Corddes irradiam de um foco nesta
blusa estilo pra-quedas
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Harmonia Uma blusa arredondada se harmoniza
com uma saia reta em um visual limpo e elegante

raste Suave |3 cor-de-rosa e acabamentos
talizados

Fquilibrio A assimetria € demonstrada no top de  Propor¢do Brincar com as proporgdes pode
feltro feito a mao feminizar um visual masculino
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Anexo 3 - Planificacao e calendarizacao da producao de uma Colecao de Moda, retirado de Breuer, 2012
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Anexo 4 - Amostras de tecidos Colecao Inverno 13/14 Do HOMEM
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Anexo 5 - Showroom Colecao Inverno 13/14
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Anexo 6 - Textos Livro Colecao Inverno 13/14
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ALFAITARIA

Conta-se que...
Houve umawvez numa Alfaiataria,uma assembleia muito estranha. Foi uma reuni@o de ferramentas, para
resolver as suas difeérengas. O Ferro exerceu a presidéncia; tendo sido notificado de imediato que teria
; * de renunciar ao cargo.

-Porqué? -perguntou ele.

Porque fazia demasiado peso.e também passava o tempo a bater na mesa!

O Ferro aceitou a acusagado, mas pediu que também expulsassem a tesoura, pois denunciou que esta tinha que dar muitas voltas
para que servisse para alguma coisa. Perante este ataque, a tesoura aceitou a acusagao, mas por sua vez, pediu para expulsarem
a agulha. Fez ver que esta era muito fina e no trabalho que exercia, picava muito criando muitos atritos com os tecidos.

A Agulha concordou, com a-condigao de que também fosse expulso o Metro, justificando que este media
o trabalho segundo as suas medidas, como se fosse o eterno perfeito

Perante este enredo, entra na Alfaiataria, um homem que-colocou uma bata e iniciou o seu trabalho de Alfaiate.
Utilizou o Ferro, a Tesoura, 0.Metro e.a agulha ; e transformou uma determinada peca de tecido num
lindo Fato de Alfaiate.

Quando a Alfaiataria ficou novamente s6, a Assembleia recomegou a deliberagao.
Foi entdo que tomou a palavra a linha, e disse.

— Senhores, foi demonstrado que todos temos defeitos. No entanto o Alfaiate trabalha com todas as nossas
virtudes e qualidades‘o que nos faz ser valiosos. Vamos entao desta forma superar os nossos pontos negativos e
vamo-nos concentrar na qualidade dos nossos pontos positivos.

A Assembleia concluiu entao, que o Ferro era forte, a Agulha unia e dava forga, a Tesoura era especial
para cortar os tecidos. Sentiram-se entdo todos felizes, cada qual com a sua capacidade e engenho,
para poderem todos trabalhar juntos em prol de uma qualidade de exceléncia

E os Ursos perguntam vocés?...

Pois os Ursos sdo o imaginario e o poder de Criatividade que esta em cada um de nds,
sendo no caso da DINIZ E CRUZ o desejo de todos os nossos clientes se sentirem
felizes no seu dia-a-dia, seguindo um estilo...de vida que
lhes permita partilhar a sua felicidade.
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Anexo 7 - Proposta de BrandBook DiNiz&Cruz

BRAND PLATFORM SUMMARY
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MISSAO

]
1
1
1
VALORES .
Anossa miss&o VISAO
consiste em melhorar Envolvimento :
continuamente os Qualidade Compromisso '
nossos produtos e inovagdo Dedicagao
servicos para a Exigéncia .
satisfagao dos nossos '
clientes. %
L}
: BRAND
' PERSONALITY
L]
L]
» THINK
1
' INTELIGENTE
' INDEPENDENTE
1
]
]
« SPEAK
]
' ATENTA
: EXIGENTE
U
U
» LOOK
1
' CLAssICO
! SOFISTICADO

INSPIRATION

CHROMATIC choices

GROTESCAS
TYPOGRAPHY GURSIVAS

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijkimnop

abedefghighlmnopgroluvaryy

CREATIVITY
ORIENTATION
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BRAND
PERSONALITY

3§ THINK

§ "EUGENTE
INDEPENDENTE
L]

.SPEAK

ATENTA
EXCENTE
LOOK

asssco
SOFSTICADD

CREATIVITY
ORIENTATION

_l CHROMATIC cuoxces

hedefghighlmmepgrsburensy;
AT CLETCHIHLMNOPIRST




LOGO 1
CORES INSTITUICIONAIS
INSTITUTIONALS COLORS

GRELHA DE CONSTRUGCAO + ZONA DE EXCLUSAO
CONSTRUCTION GRID + EXCLUSION ZONE

DINIZ & CRUZ

‘ PANTONE 2583 CVC
C.48 M.70 Y.0 K.0

DIMENSOES MINIMAS
MINIMUM DIMENSIONS

LOGO 1
COMPORTAMENTO
LOGO BEHAVIOUR

25 mm

Background a preto e branco //
baixa percentagem

Black and white background //
low percentage

| R

HEEEEEE

7X

| &

HEREEEEEE
| 2X | X | 2x |

NEGATIVO

Azona de exclusdo define uma 4rea
minima invisivel & volta da marca,
dentro da qual ndo poderdo aparecer
outros elementos gréaficos.

The exclusion zone defines an
invisible minimum area around the
brand logo, where other graphic
elements must notbe placed.

mmz & cnuz
Listoa 1972

RESTRIGOES

+ NAO CORTAR, MANTER O LOGO SEMPRE VISIVEL NA SUAAPLICAGAO
+ DONOTTRIM,ALWAYS KEEP THE LOGO VISIBLE

+ NAO USAR CORES FORA DA PALETA CROMATICA DA MARCA
» DONOTUSE COLOROUTSIDE THE COLOUR PALETTE BRAND

+ NAO RODAR DO SEU FORMATO ORIGINAL
DONOTTURN YOUR ORIGINAL FORMAT

NAO DISTORCER, ENCOLHER OU ESTICAR
DONOT SKEW, SHRINKOR STRETCH

NAO PREENCHER COM UMA COR DIFERENTE OU PREENCHER 0S
ESPACOS VAZIO DATIPOGRAFIADO LOGO
» DO NOT FILL WITH A DIFFERENT COLOR OR FILL THE EMPTY SPACES OF PRINTING
LOGO

[>|
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LOGO 1
TIPO DE LETRA

ABCDEabcdel: YA ED Entvae 725+

ABCDEabcde1234 YBCD Euteae 7254755(
ABCDEabcde12345%€¢C AL CD Eutede 7257556 (Dt
ABCDEabcde12345$€@& ABCD Eabide 1254556k

AU

ABCDEabcde12345%€@&
ABCDEabcde123458€@&
ABCDEabcde123455€@&
ABCDEabcde123455€@&
ABCDEabcde123458€@4&

ABCOEabede 123458688

KIT DE NORM

GRAPHIC RULE HANDBOOK
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LOGO 2

CORES INSTITUICIONAIS

INSTITUTIONALS COLORS

GRELHA DE CONSTRUGAO + ZONA DE EXCLUSAO
CONSTRUCTION GRID + EXCLUSION ZONE

| R |
||

7X

[ %1

[ TTITTTITT]
| 2x | 9X | 2x |

DO HOMEM
Listoa 1972

Azona de exclusdo define uma édrea
minima invisivel & volta da marca,
dentro da qual ndo poderao aparecer

NEGATIVO outros elementos graficos.
'ANTONE 5255 C The exclusion zone defines an
C.97 M.95 Y.15 K.65 invisible minimum area around the

brand logo, where other graphic

elements must not be placed.
PANTONE 485 C
C.0 M.93 Y.95 K.0

DIMENSOES MINIMAS
MINIMUM DIMENSIONS

DO HOMEM
Lsboa 1979 / 3

LOGO 2
COMPORTAMENTO
LOGO BEHAVIOUR

il

Ii

RESTRIGOES

+ NAO CORTAR, MANTER O LOGO SEMPRE VISIVEL NA SUA APLICAGAO
+ DONOTTRIM,ALWAYS KEEP THE LOGO VISIBLE

| ‘\\ )
\ "\ (i1} + NAO USAR CORES FORA DA PALETA CROMATICA DA MARCA
. +  DONOTUSE COLOR OUTSIDE THE COLOUR PALETTE BRAND

Background apretoebranco/ , NKo RODAR DO SEU FORMATO ORIGINAL
baixa percentagem - DONOTTURN YOUR ORIGINAL FORMAT
Black and white background // + NAO DISTORCER, ENCOLHER OU ESTICAR
low percentage + DONOTSKEW, SHRINK OR STRETCH

- NAO PREENCHER COM UMA COR DIFERENTE OU PREENCHER 0S
ESPACOS VAZIO DATIPOGRAFIADO LOGO

» DO NOT FILL WITH A DIFFERENT COLOR OR FILL THE EMPTY SPACES OF PRINTING
LOGO
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LOGO 2
TIPO DE LETRA
TYPEFACE

"ABCDEabcdel?2

ABCDEabcdel234%

ABCDEabcdel23458€@.

ABCDEabcdel23458€@&

- ABCDEabedel23458€@ &
ABCDEabcde12345S€@&
ABCDEabede123458€@&

 ABCDEabedel23458€a&
ABCDEabede123455¢€@&

ABCDFabode] 234586 u&
ABCDEabodel TS5k

TIMES NEW ROMAN

AR CD Entvat 7254,

AL CD Entvae 7254554

ABCD Enbrde 725455t
ABCD Enbode 723455t

ABCD Eatede 1254556(@d:

ARBCD Eabode 1295568
ABCT Zabode 1274554
LB D Eakods 121450000

CRCY Poabods sariniriiia

ENGLISH157 BT
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LOGO 3

CORES INSTITUICIONAIS

INSTITUTIONALS COLORS

GRELHA DE CONSTRUGAO + ZONA DE EXCLUSAO
CONSTRUCTION GRID + EXCLUSION ZONE

Dotintin

NEGATIVO

‘ PANTONE 151 C
C.0 M.55 Y.100 K.0

DIMENSOES MINIMAS -
MINIMUM DIMENSIONS

20 mm

LOGO 3
COMPORTAMENTO
LOGO BEHAVIOUR

Background a preto e branco // ;
baixa percentagem .

Black and white background /
low percentage

| R |

HEEEEEE

Lrrrrryd

HEEEEEE

HEREEEEE

| 2x | oX

Azona de exclusdo define uma édrea
minima invisivel a volta da marca,
dentro da qual ndo poderao aparecer
outros elementos graficos.

The exclusion zone defines an
invisible minimum area around the
brand logo, where other graphic
elements must not be placed.

NAO USAR CORES FORA DA PALETA CROMATICA DA MARCA
DONOT USE COLOR OUTSIDE THE COLOURPALETTE BRAND

NAO RODAR DO SEU FORMATO ORIGINAL
DONOT TURN YOUR ORIGINAL FORMAT

NAO DISTORCER, ENCOLHER OU ESTICAR
DONOT SKEW, SHRINKORSTRETCH

+ NAO CORTAR, MANTER O LOGO SEMPRE VISIVEL NA SUAAPLICAGAO
» DONOTTRIM,ALWAYS KEEP THE LOGO VISIBLE

[><|

» NAO PREENCHER COM UMA COR DIFERENTE OU PREENCHER 0S
ESPACOS VAZIO DATIPOGRAFIADO LOGO
= DO NOT FILL WITH A DIFFERENT COLOR OR FILL THE EMPTY SPACES OF PRINTING

LOGO
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LOGO 3
TIPO DE LETRA
TYPEFACE

A BCD Eabeder?.
ARBCD Eabeder23458
A RBCT Eabede1234556Q &
f‘(-/-% 6 (/?({(I/(‘(/l’ 3.)’4.')';(‘('((!‘ g ¥

A BCT Eabeder? 34550 g4
AARBCT Eabodet, relcr

ENGLISH 111 VIVACE BT

AL CD Entvae 725+,

AR CD Entivde 725455€(
ARB CD Entrae 725455(QD

AL CD Eativde 7254556t

ABCS Eabrde 1234556V
HECS & alodde Jy ia .

ENGLISH157 BT

Anexo 8 - Proposta de novo layout para o site DiNniz&CRuUzZ
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COLLECTIONS

en{/cl lione
FALL2MY

ENsETER FCEEOOR noster MR oo | BRRS el RATEYS | A

AN

COLECIONS
OLLECTIONS  SAORLEBRMGS (A

pollection

FALL 203

AN

| L

LRI VRIS

(AR TATTER GIVAE SRS
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Glossario

Amostra de Tecido - Pequena extensao de tecido usada para fazer a peca-piloto. Deve ser

cortada com tesoura de picote (JONES, 2005).

App Facebook (Aplicacdo Facebook) - Aplicacdes que sao desenvolvidas especificamente
para complementar a promocado das paginas de FACEBOOK criadas pelas marcas. FACEBOOK
disponibiliza ferramentas e servicos (em developers.facebook.com) para que estas sejam
desenvolvidas. (MILLER, 2010).

Branding - O significado literal de Branding remete para sinais visualmente percetiveis a fim
de identificar produtos e servicos. Contudo, o verdadeiro significado do termo vai muito mais
além e passa pela diferenciacdo de um produto ou servico e pela definicao da identidade da
marca. O processo de branding tem geralmente associado o conceito de qualidade e os
consumidores tendem a assumir as marcas como pontos de referéncia.

A terminologia “ing” refere-se, sobretudo, a um estado de fluxo. Até a década de 80, brand
era um produto situado numa prateleira do supermercado para o consumidor rapido.
Essencialmente apelava apenas para uma Unica audiéncia de organizacao, o cliente. (OLLINS,
2008)

Briefing - O ato ou instancia de dar instrugées ou informagdes preparatorias a alguém.
Buzz Marketing - Sao todas as comunicacées ‘boca em boca’ relativamente a uma marca. E a
totalidade de todas as comunicacdes entre uma pessoa e outra no que respeita a determinado

produto, servico ou empresa hum determinado momento (ROSEN, 2008).

Caxemira - Cardadura dos pélos de cabras montanhesas o qual produz um tecido muito fino,

quente e luxuoso, usado na confecao de casacos e em malharia (JONES, 2005).

Cadeia de Fornecimento - Sequéncia de produtores e consequentes processos de producao

desde a matéria - prima até ao consumidor (JONES, 2005).

Clean - Significa limpo. No plano estético, refere-se a uma concecdo contemporanea que

privilegia a simplicidade, abandonando detalhes desnecessarios.

Comunicagao Verbal - A Comunicacao Verbal é todo tipo de troca de informacdes por meio

de linguagem escrita ou falada.
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Comunicacdo Nao-Verbal - Esta presente em todos os momentos das relagdes pessoais, uma
vez que a linguagem corporal pode ser inconsciente e nao intencional. E de ressaltar que
numa conversa, a decisao de nao falar é também uma mensagem e caracteriza-se como
linguagem nao-verbal (ROGERS E STEINFATT,1999).

Core Competences - surgiu pela primeira vez em 1990 pelos académicos Gary Hamel e C.K.
Prahalad, em um artigo intitulado The Core Competence of the Corporation. Segundos os
autores, esta expressao designa as competéncias estratégicas, Unicas e distintivas de uma
organizacao. Estas constituem uma vantagem competitiva para a organizacao e sao fatores de

diferenciacao face aos concorrentes.

Design - E a Criacdo e desenvolvimento de ideias para a resolucao de problemas funcionais ou

estéticos.

E - commerce - Significa comércio eletronico e entende-se como o processo de compra,
venda e troca de produtos, servicos e informacbes através de redes de computadores pela
internet (TURBAM & KING, 2004).

Facebook - A maior rede social do mundo, onde é permitida a partilha de ideias, fotos,
videos, com mais de 500 milhdes de utilizadores. Cada utilizador tem um perfil onde dispoe a
sua informacao, que pode ser partilhada no seu grupo de amigos. Existem ainda aplicacoes e
paginas de fas que permitem com que as marcas e produtos se auto promovam (MILLER,
2010).

Felpas - Sao fibras lacadas ou cortadas que sobressaem no tecido e dao textura a veludos,
toalhas, camurcas etc. (JONES, 2005). Os tecidos com felpas refletem a luz conforme a
direcdo das fibras. Em tecidos felpados, as pecas de molde devem ser todas colocadas na

mesma direcao.

Fil-a Fil (Fio a Fio) - Tecido com riscas verticais muito finas causadas pelo uso de um fio de

cor e um fio branco intervaladamente na trama.

Gourmet - E um vocabulo francés que pode ser traduzido por gastrénomo, ou seja, uma
pessoa entendida e conhecedora de gastronomia ou grande apreciadora de
refeicoes requintadas. Enquanto adjetivo este termo € usado para qualificar os pratos de
confecdo refinada. Este conceito também esta relacionado com o hedonismo, a doutrina

filosofica que defende o prazer como principal objetivo da vida.

HTML - Consiste em uma linguagem de marcacao utilizada para producao de paginas na web.
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icone - E uma representacdo que substitui determinado objeto, mediante a significacdo do

mesmo. E relacao de similaridade entre o significante e o referente. Mollerup define como

uma relacao de semelhanca (BOAS, 2010).

Identidade Visual - Termo que surgiu no século XX, destinado a controlar o uso dos diferentes

elementos que compdem a imagem visual de uma organizacao.

Identidade Corporativa - conjunto de atributos e valores expressos por determinada

corporacao que a identificam e distinguem perante outras.

Layout - Plano diretor ou plano de um projeto impresso (como um anlncio, revista, livro,
site, jornal) que estabelece a organizacdo dos seus diferentes elementos graficos desde cores,

titulos, ilustracdes a escala.

Logo ou Logotipo - Deriva do termo grego “logos” e é a construcdo tipografica do nome da

empresa ou instituicao.

Packaging - Processo de concecao de uma embalagem para envolver produtos assim como

toda a ilustracao dos rotulos.

Publicidade - Criacao e desenvolvimento de campanhas com o objetivo de anunciar produtos

e servicos.
Marketing - Criacdo e desenvolvimento de estratégias de venda de produtos e servicos.

Merchandising - E a soma da acdo promocional com o material de ponto de venda (BLESSA,
2001).

Moodboard - E uma compilacdo de materiais de investigacao desde imagens, cores, tecidos a
esbocos, que sdo agrupados para comunicar visualmente um tema ou uma ideia. Também é

conhecido como painel de inspiracao (RENFREW, 2009).

Neurobranding - E a unido do neuromarketing com o branding. Esta ciéncia recente nao
significa implantar ideias no cérebro dos consumidores ou forca-los a comprar um produto.
Significa revelar o que ja esta no cérebro dos mesmos através da experiéncia das marcas
(LINDSTROM, 2008).

Neuromarketing - Estuda a esséncia do comportamento do consumidor. E unido do marketing

com a ciéncia e é a chave para entender verdadeira e completamente os pensamentos,

sentimentos, motivacoes, necessidades e desejos dos consumidores (LINDSTROM, 2008).
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Pantone - As cores PANTONE sdo pré-misturadas para obter uma Unica cor. Estas sao
normalizadas de modo que o tipografo e o designer possam ter acesso a mesma cor PANTONE

através da referéncia do seu nUmero (PANTONE, 2013).

Patchwork - Do inglés, patchwork, é o trabalho de costura de pequenos retalhos de tecido de

varios tamanhos, feitios e cores, cosidos ou unidos uns aos outros (INFOPEDIA)

Sentido Unico - Muitos tecidos estampados precisam de ser cortados sempre na mesma

direccao. Os tecidos felpados tém também um sentido Unico para os cortes (JONES, 2005).
Simbolo - Representacao percetivel de uma ideia associada a uma convencao socialmente
estabelecida e aceitada. E a relacdo arbitraria e convencional entre significante e referente
(BOAS, 2010).

Silhueta - E a linha de contorno de uma peca ou pecas da colecdo (RENFREW, 2009).

Slim Fit - Calcas de caimento justo e de cintura baixa.

Showroom - Espaco ou escritdrio onde os responsaveis pelas vendas exibem e comercializam

a coleccao de um estilista ou de uma empresa para potenciais compradores.
Sourcing - A procura de fornecedores ou produtores de bens desejados.

Stakeholders - Numa organizacao é, por definicao, qualquer grupo ou individuo que pode

afetar ou ser afetado pela realizacao dos objetivos dessa empresa (FREEMAN, 1984).
Veludo - Tecido com felpas curtas e textura macia (JONES, 2005).

Visual Merchandising - O uso e manipulacao de apresentacdes atraentes de vendas que
pretende envolver os clientes e impulsionar as atividades de vendas. Segundo esta disciplina,
os produtos que estao a ser vendidos normalmente sao exibidos de forma a atrair os
consumidores do mercado pretendido, chamando a atencao para melhores caracteristicas do

produto e os seus beneficios.
Web - E o acréonimo de World Wide Web, que em portugués se traduz literalmente por teia

mundial, e é um sistema de documentos em hipermédia que sao interligados e executados

na Internet.
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