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Resumo

O objectivo deste trabalho, é contribuir para uma melhor compreensao da importancia
da etiquetagem numa marca de moda, pertencendo deste modo a comunicacao da marca.
Assim, serdo exploradas varias ferramentas que poderao ser usadas para comunicar entre
marca e consumidor, determinando uma identidade e um posicionamento forte.

Desta forma, foi construida uma marca com a colaboracao de estratégias de branding
para uma marca de sucesso. A marca propoe vender ao consumidor roupa e acessorios de
moda, direccionados para o publico feminino. Criou-se um logotipo, simbolo e marca, tendo
como nome G better. Esta, é definida pelo conceito e focou-se numa pessoa exacta como
publico alvo, definindo um nome, idade, profissdo, personalidade e habitos do quotidiano.
Através da linguagem visual da marca, definiram-se critérios que devem ser respeitados na
marca. Como se pretende que G better seja uma marca que se distingue dos concorrentes
pela diferenca, criou-se uma marca com “etiqueta”, ou seja, as etiquetas das pecas vendidas
pela marca sao etiquetas Uteis. As etiquetas da marca sao objectos, distinguindo-se das
marcas concorrentes. Como a ideia € pensar na reciclagem, foram criados objectos para
substituir meros cartdes que vao para o lixo antes da peca de vestuario ser utilizada.

Através de um inquérito a 370 pessoas definiu-se a preferéncia do consumidor
relativamente a marca. Assim, foram atingidos resultados que ajudaram no esclarecimento

de duvidas e nas tomadas de decisao ao longo da criacdo da marca.

Palavras-chave

Branding + Etiqueta + Comunicacdo de marca
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Abstract

This work aims to promote a better understanding of labeling of a fashion brand, in
the context of brand communication. Several tools which may be used to communicate
between a brand and consumers will be explored, whilst emphasising the brand’s identity.

Thus a brand was designed using several branding strategies, allowing for a
successful product. This brand aims to sell clothes and fashion accessories to a female
population. A logo was designed and the brand was named G better. This is defined by a
concept and focused itself on a specific individual as a target audience, defined by a name,
age, job, personality and daily lifestyle. Criteria regarding the brand’s visual identity were
created and which ought to be followed. G better is a brand which sets itself apart from the
competition by making a positive difference, namely the brand’s “label”. That is the brand
sells articles whose labels are useful. These labels are items on their own, making this brand
different from others. The key concept is recycling, and items were created which require
less cardboard to be disposed of before the articles of clothing are actually worn.

A survey was distributed to 370 people in order to define the consumers’ preferences
towards the brand. The results obtained helped clarifying doubts and decisions which arose

as the brand was being created.

Keywords

Branding, label, brand communication
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1 Introducao

1.1 Problema?

Foi questionado um problema no inicio deste projecto/dissertacdo, as marcas de
moda tém uma comunicacdo para o consumidor bem sucedida? As etiquetas sao
suficientemente criativas? As etiquetas de composicao estao bem situadas no produto para o
consumidor? Todas estas dulvidas persistiram ao longo do projecto. O objectivo é obter
solucoes para todas estas questoes relacionadas com uma marca de moda.

Desta forma criou-se uma marca, bem como toda a comunicacao de marca no

contexto de branding e design.

1.2 O contexto da pesquisa

0 escopo deste trabalho é especialmente dedicado a comunicacao da marca através
das suas etiquetas, analisando uma nova forma de utilizar a propria etiqueta com um segundo
objectivo. A pesquisa sera orientada para a compreensao dos processos de composicdo e de
comunicacao de identidade da marca, considerando-se as areas de branding.

As accobes iniciais de branding sao desencadeadas através da comunicacdo e expressao
visual de uma mensagem clara sobre a marca. O logotipo, simbolo e outros elementos
componentes da identidade visual corporativa incorporam e representam valores atribuidos a
marca e aos seus produtos, através do processo de producdo desenvolvido e as conotacdes
graficas.

Uma das actividades de design relacionadas com o branding é o design de projecto de
identidade visual corporativa. O programa de Identidade Corporativa é directamente gerido
pela area de branding, tendo como objectivo controlar o conjunto de formas de expressao
que representam oficialmente a marca e procura gerir todas as expressdoes do emitente da
marca em relacao a percepcao do publico.

Um dos grandes desafios enfrentados pelas empresas passa pela comunicacdo da
marca, uma capacidade de diferenciacao e que nao seja unicamente a preocupacao pelo
preco. A marca ganha uma total importancia gerando maior interesse no conceito, imagem,
personalidade, notoriedade e fidelidade, tendo sempre em conta a comunicacao com o
consumidor. Neste sentido, as empresas valorizam as marcas enquanto estratégias de
branding, valorizando a capacidade de transmitir emocoes que atraem os consumidores.

De acordo com Martins (2006, pag.6), o principal objectivo em branding é conseguir
que uma determinada marca determine um lugar importante na mente dos consumidores,
diferenciando-a dos concorrentes. Desta forma, a marca determina o conceito da organizacao
do produto ou servico, propiciando aos consumidores uma facil identificacdo da imagem

corporativa.



Todo e qualquer meio audiovisual tem obtido diversos modos de expressao ao longo do
tempo. Toda a forma grafica evolui desde o “letreiro daquela marca de moda" aos icones,
simbolos e signos. Inegavelmente, o design grafico é sem divida um componente chave para o
sucesso da marca. Desta forma, através de todo o design grafico, realiza-se toda a identidade
visual da empresa. Toda essa comunicacdo inclui embalagens, veiculos, promocédo de vendas,
uniformes, impressoes, embalagens, sons, aromas, andncios publicitarios, web, produtos e
servicos prestados. Claramente que o facto da empresa usufruir de todos estes elementos nao
significa que a empresa venha a ter sucesso, porque se eles nao forem bem planeados e
realizados tornam-se nulos. Todos estes elementos adquirem uma enorme responsabilidade

pela diferenciacao de uma marca no mercado perante tantas outras.

1.3 A estrutura e formato da pesquisa

0 segundo capitulo aborda toda a parte que diz respeito aos conceitos definidos por
autores especificos relativamente aos temas propostos. Na presente dissertacdo aborda-se a
questao do design na comunicacao de uma marca de moda, desde a elaboracao de uma
marca, com especial foco nas etiquetas.

Uma pesquisa pode e deve tomar varios caminhos até chegar ao resultado final. O
primeiro passo a fazer é decidir o tema que se pretende estudar e dividi-lo em pequenos
temas e subtemas para elaborar um indice e tomar uma ldgica relativamente ao seguimento
tanto do trabalho de pesquisa como do proprio escopo do trabalho. Neste caso, foram
decididos alguns temas iniciais para atingir um resultado final, todos os subtemas foram
desenvolvendo ao longo da escrita. A metodologia utilizada na pesquisa € com base em
citacbes bibliograficas, para fundamentar percepcoes e afirmagdes tomadas. O objectivo real
da pesquisa ndao é apenas citar opinides de autores, mas sim explorar temas com um
somatorio de estudos sobre o tema pretendido.

Tanto o design, design grafico, marketing, branding, gestdo de branding, como
identidade visual corporativa, sao termos que surgiram recentemente, dai ainda surgirem
imensas discussoes relativamente as suas definicdes e objectivos concretos que cada um
pretende. Talvez por serem elementos da Revolucao Industrial, consequentemente de toda a
transformacao continua, tal como na sociedade em que vivemos, todas estas mudancas estdo
ainda estao em processo de desenvolvimento.

Através do google docs foi elaborado um inquérito a 218 raparigas e 152 rapazes, no
total de 370 pessoas, com o objectivo de concluir a preferéncia da maioria dos consumidores
relativamente a importancia da marca e das etiquetas nos produtos. Todo este estudo gerou
conhecimento dando inicio a parte pratica do projecto, execucdo da marca G better e a
elaboracao de etiquetas para o produto que a marca vende, focando-se cada etiqueta numa
mulher especifica. Esta marca esta dividida em duas seccoes, apesar de ser sempre a mesma

marca.



2 Estado da Arte

2.1 Marca

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

Tal como uma pessoa, a marca tem uma identidade fisica ou formal, um caracter, uma
personalidade ligada a historia e aos seus valores fundamentais. A sua identidade fisica
designa-se sob um conjunto de signos, formas, cores, aromas, sons, etc. Todos os sentidos
fisicos dos consumidores podem ser aproveitados para focar a atencdo na marca, conseguindo

desta forma facilitar a sua identificacao, transmitindo promessas ao consumidor.

Segundo Oliveira (2002), a evolucdao da marca passa por trés processos distintos, o
primeiro é assertivo em que a marca fala para o consumidor, mostrando o seu ponto de vista
relativamente a confianca, dizendo que a marca é a melhor; o segundo é assimilativo em que
a marca assume uma relacao de igualdade, ou seja, a marca mantém uma postura em que o
consumidor pensa ser importante para o crescimento da mesma; o terceiro é absortivo, em
gue a marca assume uma postura de convivio fazendo parte da vida do consumidor, motivando
o consumidor a usufruir de tudo o que a marca oferece. A fidelidade do cliente pela marca é

definido no branding.

A American Marketing Association define marca como “um nome, sinal, simbolo,
design, ou uma combinacdao de tudo isso, destinados a identificar os produtos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes”. Sendo a
marca um produto, que associa dimensdes que a torna diferente dos concorrentes para o
mesmo fim. Relativamente a venda do produto, essas dimensdes podem ser racionais,
simbolicas ou tangiveis, relativamente a marca podem ser simbolicas, emocionais ou
intangiveis (Kotler, 2006, pag 212).

O objectivo da marca é identificar o produtor e permitir que os consumidores
identifiquem caracteristicas e sobrecarreguem uma responsabilidade do produto ao produtor.
Os consumidores podem avaliar um produto idéntico de forma diferente, dependendo da

maneira como a marca é estabelecida (Kotler, 2006, pag 220).



Algumas das marcas mais fortes do mundo sao empresas que adoptaram uma
personalidade, tendo um conjunto de caracteristicas humanas associadas a propria marca.
Assim, isso inclui caracteristicas como género, idade e classe econdmica, além de tracos

classicos da personalidade humana como carinho, interesse e sentimentalismo. (Aaker, 2001).

Quando falamos em marcas Top Of mind, damos importancia aos pontos positivos da
marca, o seu lado “bom”. Uma marca forte traz grandes beneficios e resultados a
organizacao, todos os sectores da empresa devem estar em sintonia para nao haver erros,
pois é necessario que haja ponderacao e conhecimentos da marca e dos pontos que nao
podem falhar. Ha varios exemplos de produtos e servicos conhecidos pelos pontos negativos,
sao pequenos exemplos que devem ser analisados e tomados como modelo de como nao se
deve proceder. Deve haver um controlo simultaneo de todas as accdes, para que o processo se

desenvolva de uma forma homogénea e positiva (Aaker, 2001).

As estratégias de marca, exigem responsabilidades na eleicdo dos elementos da
marca, nunca se pode perder o conceito da marca e os seus objectivos. Todo o material de
comunicacao, tal como as fardas, equipamentos, veiculos, todo o material envolvido, deve
estar estruturado de forma funcional e original para que a marca consiga transmitir
criatividade. Todos estes elementos sao fundamentais para o processo de comunicacao, as
empresas de servicos devem criar programas de comunicacao de marketing e desenvolver
informacoes para que o conhecimento da marca pelo cliente va além daquele que é percebido

na prestacao do servico (Aaker, 2001).

Uma marca tem sempre uma percepcao de qualidade, podendo ser assumida em
diferentes organizacdes. Essa percepcao é a culpada pelas decisGes de compra, ou seja, a
lealdade a marca. Esta afirmacdo é ainda mais notoria quando o cliente nao esta motivado a
fazer uma analise ao produto de venda (Aaker, 2004). Quando compreendemos o conceito da
marca, torna-se mais facilitado a atribuicdo da marca ao produto de venda, pois o produto é

facilmente identificado pela marca.

2.1.1 Os elementos associados a comunicacao

Os elementos associados a comunicacdo da marca sdao, o nome, logotipo e a
identidade visual da mesma. A eficacia com a qual a empresa apresenta a sua marca,
colabora directamente para o reconhecimento da mesma, havendo a capacidade do cliente
professar e recordar-se da marca quando alguém referir o nome da mesma. A porcentagem de
clientes no Brasil que mencionam a marca OMO quando se pergunta “de que marca vocé se
lembra quando o assunto é sabdo-em-pd?”, é uma medida da consciencializacdo da marca da

empresa no mercado (Kotler, 2006, pag 210).



As marcas podem apresentar o seu proprio estatuto ao nivel de qualidade e preco
perante os seus concorrentes, isto &, se a marca obtiver um elevado nivel de qualidade de
produto, o cliente volta a adquirir produtos dessa mesma marca. Assim, proporcionara a
empresa, uma possivel seguranca quanto aos seus clientes, perante a concorréncia. Ha
também a questdo da lucratividade, em que o consumidor dispde-se a pagar um preco mais

alto pelo produto ou servico variando entre 20 a 25 por cento a mais (Kotler, 2006, pag 222).

0 nome da marca é muito importante e tera de ser muito claro, pois o seu significado
refere-se a percepcao do cliente em relacdo a marca em questdo, pois é a rapida impressao
que o cliente tem da marca e do que lhe esta associado. Ao mencionar o nome da marca, o
cliente imediatamente vai associa-la a um tipo de produto. A marca também contribui para o
seu proprio significado, apesar de nao ser com a mesma intensidade da experiéncia do cliente
com a empresa. A marca tem maior influéncia com os “novos clientes”, aqueles que nunca
obtiveram qualquer contacto directo com o servico da empresa. A marca e a comunicacao
boca a boca é a Unica evidéncia que o “novo cliente” tem, sobre quem é a empresa, nao sao
apenas os anlncios publicitarios. Pelo que verificamos a experiéncia dos clientes com a marca
€ bastante importante nao so para esses clientes, como também para novos clientes quando
sdo afectados por comentarios dos mesmos.

Quanto mais avancado for o servico, maior sera o contacto entre os clientes. Mas
claramente que o contrario também podera acontecer, quanto pior for o servico, muitos serdao
os comentarios entre clientes, mas neste caso serdo comentarios negativos. A comunicacao
boca a boca ocorre sob certas condicdes devido a inclinacdo natural para compartilhar

informacaoes valiosas (Berry, 2001, pag15).

A marca tem sempre como objectivo recorrer a novos clientes e nunca perder aqueles
gue ja conquistou. Quanto aos servicos, nao pode recuperar um servico fraco, simplesmente
tem de obter uma estratégia de forma a tornar esse servico num outro, para nao perder
dinheiro. Se a mensagem do servico para os clientes for diferente daquela que a marca
pretende, deve-se dar razdo ao cliente e tornar a mensagem do servico como sendo a
mensagem que os clientes interpretaram. No marketing, o desapontamento dos clientes com
os servicos, fecha a porta, aquela que o marketing de marca tradicional tenta abrir (Berry,
2001, pag 15).

As marcas tém um grande poder na influéncia do consumidor quando tém de optar
entre um servico ou outro, mas para isso a marca tem de o relembrar das boas experiéncias
anteriores com a mesma. As marcas podem ser consideradas bens intangiveis valiosos para as
empresas, se estas forem trabalhadas correctamente, relativamente ao seu financiamento e
produtos ou servicos oferecidos. Desta maneira podem entao influenciar directamente o

comportamento do consumidor.



Pertence também ao profissional de marketing da organizacao, desenvolver uma
cultura de identificacao, inspeccao e proteccao da marca, principiar dentro da empresa, para
depois passar para as acgOes externas utilizando as ferramentas e estratégias mais

adequadas.

2.2 Branding

A palavra brand, como substantivo comum, advém do vocabulario inglés e pode ser
traduzida como “marca”. A flexao deste advém do verbo to brand, ou seja, “marcar”. Para
Accioly (2003, pag 144), o termo brand é associado, na sua etimologia, ao verbo to burn, que
tem o significado queimar. Torna-se entao saliente, o surgimento da marca ter origem nos
criadores de gado quando marcavam a ferro quente cada animal, com uma marca que fosse
possivel a sua identificacao.

Para Martins (2006, pag 6) “Branding € um conjunto de accdes ligadas a administracdo
das marcas. Sdo acg¢des que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdémica e estética, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a
vida das pessoas. Accoes com a capacidade de simplificar e enriquecer as nossas vidas, num
mundo cada vez mais confuso e complexo”.

O autor cita também que fazer branding é ter uma marca mundial, ou apenas num
local certo, mas que busca a optimizacao do valor dela em relacdo ao futuro calculado.
Branding nao se trata apenas de criar logotipos e desenhar embalagens. O objectivo principal
deste, € criar modelos e estruturas mentais que facilitem o consumidor a identificar e
organizar o seu cérebro de maneira a esclarecer duvidas e que possa tornar possivel uma
decisao esclarecedora, agregando assim mais valor a marca e a empresa. O sucesso de uma
boa estratégia neste termo é o facto do consumidor distinguir um servico do outro e ser
convincente ao consumidor relativamente ao seu proprio servico ou produto.

No dicionario, a sua definicdo é a construcao de gerir uma marca junto do mercado.
Quando o desenvolvimento deste é bem estudado e bem trabalhado, muitas vezes a marca
torna-se com um valor superior ao produto vendido, ou seja, o publico alvo compra o valor do
produto pela marca e nao so6 pelo valor do material.

Pode ser considerado um meio poderoso, para garantir uma enorme visibilidade para a
propria empresa quando se fala nos concorrentes. Esta, tornou-se uma prioridade no
marketing. Os marketistas de marcas de sucesso necessitam de um destaque relativamente a
todo o processo estratégico da marca. Esta, deve ser muito bem analisada, para que o seu
valor patrimonial aumente, tendo o objectivo de melhorar a conscientizacao (Kotler, 2006,
pag 213).

O termo referido cria uma identidade propria para cada marca e pretende uma

opiniao positiva na mente do publico alvo para a distinguir de marcas concorrentes.



0 grande foco do branding de moda é trabalhar a personalizacdo de cada marca,
tendo em conta cada caso como sendo Unico, cada cliente observa e analisa um diferencial
que seja comunicado. Com uma vasta actuacdo no mercado, a marca é formada por
especialistas em branding, comunicacao, designers e formadores na area da moda (Kotler,
2006, pag 215).

Actualmente, é um termo difundido nas organizacdes por gestores na literatura de
administracao e design. Contudo representa a gestao da marca, sendo entao “um conjunto de
accoes ligadas a administracdo de construcdo e conjugacao das marcas no mercado. Sao
atitudes que sendo tomadas com competéncias e experiéncias, posicionam a marca no

mercado, tendo como objectivo influenciar a vida do comprador” (Martins, 2006, pag 7).

Para Martins (2006, pag 7), a marca deve ter como conceito a fidelidade do produto
ou servico, desta maneira, o publico alvo tem uma maior facilidade na identificacao da
imagem ou produto com a marca.

Guimaraes (2003), cita que este conceito é a gestao da marca, ou seja, um modo de
actuar e reproduzir a marca. A gestao da marca determina-se com o facto de pesquisar
tendéncias, motivacoes e necessidades do consumidor. Desta forma, também havera uma
avaliacdo dos concorrentes e experiéncias em design e marketing no desenvolvimento da
aplicacao da marca.

Para Kotler (2006, pag 217), uma marca € obrigatoriamente representada através de
elementos sobre o produto ao publico alvo, ou seja, a marca tera capacidades de
identificacdo quando apresenta o produto ou servico ao seu consumidor. Assim, entra o
branding, como principal objectivo, formar elementos mentais que facilitem ao consumidor a
ordenacao do seu conhecimento referente ao servico que a marca pretende transmitir,

actuando como facilitador nas tomadas de decisao de compra.

Todas as marcas tém sempre um leque de clientes fixos, sendo o valor de cada cliente
um bem fundamental, que sustenta o patrimonio da marca. Analisar o valor do cliente fiel, é
o foco do planejamento de marketing. O processo gerido na estratégia da marca é dividido
por trés etapas, a identificacdo e definicao do posicionamento da marca; implementacéo e
planejamento do marketing de marca; crescimento e sustentacao da marca. (Kotler, 2006,
pag 218)

O exercicio nas marcas € um encargo complicado e digno de muita capacidade de
gestdao. Os gestores de branding tém em conta o ponto de vista do publico alvo, no
crescimento econémico; consideram o mercado como ocorréncia de uma competitividade
sofisticada, tendo como palavra chave a exclusividade e preservacao de clientes; e
relativamente a comunicacdo tém em conta a nova média de propagacdo da marca (Kotler,
2006, pag 219).



Silva, Gomez e Souza (2009), opinam que o branding interage com outras areas para
atingir um elevado nivel de capacidades e aproveitar ao maximo os conhecimentos de todos.
Optam por criar propostas inovadoras para a identidade da marca, dando especial atencéo a
unidade das manifestacoes. Para criar uma equipa, tendo como funcdo criar uma marca, é
necessario o marketing para contribuir com a organizacdo, pesquisa de informacdes
estratégicas para a idealizacdo do produto. O design grafico através da informacdo adquirida
expressa visualmente a marca. A publicidade da a conhecer a personalidade da marca. A
arquitectura tem o conhecimento da pratica, tanto no ponto de vista de venda como na
relacdo com os colaboradores e funcionarios. Por final, a administracao e as suas subareas

organizam e controlam o trabalho de todos os funcionarios e colaboradores.

Podera ser definido como um método de construcao e manutencao da identidade de
marca. De acordo com Rodrigues (2006), este termo é um modo de actuar e pensar enquanto
identidade de marca. E imprescindivel fundir varias areas como antropologia, sociologia,
psicologia, administracdo, marketing, design, arquitectura, relacoes publicas e publicidade,
entre outros com o objectivo de produzir propostas criativas. Podemos considerar que este
constroi e administra uma marca através de relacionamentos emocionais adquiridos pelo
consumidor, tendo como objectivo estabelecer a estimacao da marca nas suas mentes. Sendo
uma nova filosofia de gestao de marketing com foco na marca, branding e marca andam
juntos, porém com definicoes distintas.

Tem o objectivo de aumentar a atractividade da marca e fazer com que a marca deixe
de ser imagem e passe a ser cultura e valor. Porém, esse processo nao é simples, tem de ser
incorporarado no espirito da instituicdo, nao basta mencionar que a instituicao investe em

projectos ambientais ou sustentaveis a instituicao, tem de incorporar esses projectos.

Beneficiar de produtos e servicos com o poder de uma marca € o significado de
branding. Este estd completamente associado a criar diferencas. Um produto necessita
sempre de uma marca, mas para isso isso € necessario ensinar aos consumidores “qual é o
produto”, utilizando elementos da marca que o identifiguem. Quando o produto esta
associada a uma marca, o consumidor constroi no seu pensamento uma linguagem
caracterizando a marca como este a vé. O brand equity é um importante activo intangivel
que representa valor psicoldgico e financeiro para a empresa, ou seja, € o valor agregado
atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode reflectir-se no modo como os consumidores
pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na participacao de

mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa.

2.3 Branding no contexto de marketing



Este sub capitulo tem como objectivo resgatar conceitos de branding relacionados
com o marketing. Kotler (2006, pag 220), refere que o branding implica dotar servicos com o
dominio de uma marca.

Segundo Kotler (2006, pag221), a comunicacdo de marketing é o meio que as
empresas utilizam para procurar informacdes, persuadir e lembrar os consumidores sobre os
servicos que as marcas oferecem, seja de forma directa ou indirecta.

Kotler (2006, 225), revela que posicionar a marca no cérebro do consumidor, é criar
uma imagem de marca, a comunicacao de marketing pode contribuir para a formacao de todo
o estatuto de brand equity.

O enorme desafio dos profissionais de marketing relativamente a marca é
proporcionar aos consumidores estruturas do conhecimento da marca, ou seja, transmitir ao

cliente o tipo correcto de experiéncias com o produto.

Na comunicacao de marketing, pode haver seis plataformas diferentes de comunicar:
publicidade (promocao de servicos organizado por um anunciante identificado), promocao de
venda (incentivos de compra a curto prazo), eventos e experiéncias (programas organizados
de forma a interagir a marca com o consumidor através de boas experiéncias entre a marca
promotora com as pessoas), relacoes puUblicas (actividades junto da imprensa ou pessoas
chave de maneira a promover a marca), marketing directo (comunicacao entre marca e
consumidor através de telemovel, correio ou e-mail), vendas pessoais (interaccdo entre

funcionario e consumidor cara a cara) (Kotler, 2006, pag 218).

Segundo Kotler (2006, 219), a compreensao do brand equity de uma marca firma trés
pontos: diferencas na resposta (a marca deve ser diferenciada da concorréncia relativamente
aos seus produtos, perante o consumidor), conhecimento da marca (sao consideradas as
associacoes fortes, favoraveis e exclusivas que o consumidor faz através de sensacdes,
imagens e experiéncias), e percepcdes do consumidor (quando o consumidor considera a
marca uma aliada, ou seja, o consumidor olha para a marca de forma positiva, quando existe
um trabalho de marketing competente).

Quem determina o brand equity é sem duvida o consumidor, apesar de haver por tras
todo um trabalho da equipa na empresa que por suas vez é influenciado pelas atitudes

provocadas pela marca.

Segundo Kotler (2006, pag 214), "Talvez a habilidade mais caracteristica dos
profissionais de marketing seja a capacidade de criar, manter, proteger e melhorar uma
marca. Para os profissionais de marketing, o estabelecimento de uma marca é a arte e a
esséncia do marketing".

A Comunicacéo Integrada de Marketing para Shimp (2009, pag 114), é a sinergia, ou
seja, a relacao entre varias pecas de comunicacdo da empresa, sendo uma conectada a outra

de formas diferentes através da linguagem de cada meio. Todo o processo de comunicacdo,
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desde o planejamento até ao feedback, todas as estratégias da marcom ((comunicacao de

marketing) utilizadas pela marca sao definidas por Comunicacao Integrada de Marketing.

Para Shimp (2009, pag 115), existem cinco caracteristicas fundamentais para o
sucesso da Comunicacao Integrante de Marketing: o cliente potencial como ponto de partida
(a comunicacao de marketing deve ser pensada de fora para dentro e nunca de dentro para
fora), os gerentes de marketing e as suas agéncias devem ser flexiveis ao utilizarem
ferramentas de comunicacao (devem estar preparados para a utilizacao das possibilidades de
média, tendo em conta os diversos pontos de contacto entre empresa e consumidor), falar
com uma Unica voz (a mensagem que a empresa transmite aos consumidores deve ser
consistente para assim obter uma imagem forte e nao confundir o publico alvo, a palavra
chave é sem duvida o posicionamento), construir relacdes (programas de fidelidade,
promocoes as quais o publico alvo se identifique, visto que a marca nao pode ter apenas um
caso com o consumidor para que este nao a troque pelos concorrentes), afectar o
comportamento (optimizar o comportamento dos consumidores em relacdo a marca, sabendo
como adquirir simpatia ou apenas evitar que o publico alvo fale da marca com uma conotagao

negativa).

Quando se fala da identificacdo do publico alvo, de acordo com Shimp (2009, pag
113), o foco da comunicacao deve ser sempre o cliente.

A determinacdo do posicionamento de comunicacéo, é a sua importancia e como este
deve orientar a sua determinagdo, pois s6 com uma definicao clara relativamente ao
posicionamento € exequivel transmitir uma mensagem clara e bem sucedida na comunicacao.

As definicoes dos objectivos de comunicacdo, para Shimp (2009, p.174), sao as trés
questoes que a empresa deve ter em conta, “quem?”, “o qué?” e “quando?”.

Para Kotler (2006, pag 545), as etapas para a elaboracao da Comunicacao Integrada
de Marketing sdo, a identificacdo do publico alvo, de seguida a determinacao dos objectivos,
elaboracao da comunicacdo, seleccao de canais de comunicacdo, estabelecimento do
orcamento, decisao sobre o mix de comunicacao, mensuracao dos resultados de comunicacao
e gerir a Comunicacao Integrada de Marketing.

O estabelecimento do orcamento, é a tarefa mais dificil de planear, mesmo sendo a
mais determinante relativamente a eficacia da comunicagao. As estratégias nao sao de todo
cem por cento precisas, mas auxiliam as empresas com o método dos recursos disponiveis
(utilizado para quando sobra dos orcamentos para serem realizadas ac¢ées de comunicacao),
o método da porcentagem de vendas (tomam como padrdao o nimero de vendas anterior ou o
previsto para que as empresas seleccionem uma quantia percentual na comunicacao de
marketing), o método de paridade com a concorréncia (a empresa fundamenta-se no
investimento dos concorrentes, por exemplo os gastos de publicidade), método de objectivos
e tarefas (é o método mais utilizado pelas empresas, toma partido dos objectivos de

marketing, mantendo métodos para a comunicacao) (Kotler, 2006, pag 541).
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Decisdo sobre os canais e o mix de comunicacdo, € um meio de comunicacdao que
tanto pode ser pessoal ou nao pessoal. Pode evoluir na comunicacao através da inovacao e
criatividade, encontrando o meio mais persuasivo para comunicar com o consumidor. Os dois
canais de comunicacao sao, o canal de comunicacao pessoal (comunicacao directa entre duas
pessoas) e o canal de comunicacdo nao pessoal (comunicacao em revistas, tv, promocoes de
venda, comunicacdo para o publico alvo em geral) (Kotler, 2006, pag 540).

Elaboracdo da comunicacao é todo o processo do mix de comunicacao tendo em conta
o publico alvo, objectivos e o seu posicionamento, logo havera condicdes para definir as
médias e o desenvolvimento da comunicacao.

Mensuracao dos resultados, € todo o processo de ganhos e perdas da empresa, ou
seja, através de estudos pelo profissional de marketing, este deve obter resultados quanto a
lembranca e reconhecimento da marca, frequéncia, alcance e custos, tudo isso é importante
para todo o processo de estudo. Deve-se questionar ao publico alvo se reconhece a marca, se
compra os produtos e se os produtos sao facilmente identificaveis a marca. Obtendo todos
estes resultados, sabe-se onde a empresa tem de melhorar na marca e no produto, tendo

como objectivo planificar todo o plano eficiente de comunicacao.

2.4 Processo de construcao da marca

Os beneficios de auto-expressao sao formas concedidas pela marca directamente ao
consumidor, para que comunique a sua auto imagem, por exemplo, "ser o que possui’. Ha
também uma enorme relacdo entre o preco da marca e os beneficios que por ela sao
oferecidos. Ou seja, se o preco da marca é exagerado, dificilmente havera beneficio para o
cliente, mas se um preco for elevado podera dar a impressao de status indicado pela
associacao da marca (com qualidade superior) (Aaker, 1991, pag 85).

O branding podera enriquecer a sua percepcao em relacdo a marca, pedindo as
pessoas que descrevam a sua personalidade. O resultado obtém-se pela determinacdo da

marca e da sua personalidade (Aaker, 1991, pag 86).
Segundo Gobé (2002, pag 377), existem dez mandamentos na criacdo de marcas
emocionais que evidenciam os conhecimentos entre o ponto de vista tradicional de

construcao e gestao de marcas como o novo modelo das marcas emocionais:

1.De consumidores para pessoas: o publico consumidor nao pode ser tratado como alvo a ser

atingido, é necessario formar relacionamentos com ele.

2.De produtos para experiéncias: promover experiéncias sera primordial, visto que os

produtos atendem a necessidades e experiéncias tornando desejos reais.
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3.De honestidade para confianca: honestidade é uma virtude, por isso, as marcas vém depois

para adquirir confianca gerando envolvimento e intimidade.

4.De qualidade para preferéncia: para o alcance do sucesso a qualidade reconhecida nao é

suficiente. Sera indispensavel ir ao encalco da preferéncia do publico.

5.De notoriedade para aspiracoes: ser conhecido nao significa ser adorado. Para ser preferida,

a marca necessita transmitir as vontades dos seus clientes.

6.De identidade para personalidade: para serem exclusivas, além de uma identidade
formatada, as marcas devem ter uma proposta para tratar o caracter e carisma frente ao

cenario da concorréncia.

7.De funcionalidade para sentimento: mais do que serem funcionais, os produtos devem
proporcionar experiéncias sensoriais através do design, originando e incorporando as suas

experiéncias de vida.

8.De ubiquidade a emocao: alta visibilidade é importante entretanto, nao é mais suficiente.
As marcas devem procurar contactos emocionais com as pessoas nos diversos meios e

abordagens de veiculacao.

9.De comunicacao ao dialogo: mais do que discursar de forma tradicional, exprimindo o que
quer para os individuos, as marcas precisam entrar na vida de seus publicos

consumidores. O publico consumidor precisa contribuir com suas impressoes e aprimorar a
marca e suas praticas. Actualmente a internet com seus web sites, foruns e blogs, oferece um

recurso pratico.

10.De atendimento para relacionamento: atender bem é somente uma circunstancia na

venda. Firmar relacionamentos é identificar a importancia do cliente.

2.5 Identidade visual da marca

Aaker (2007, pag 80), revela que a identidade de marca oferece sentido, finalidade e
significado para a marca. A identidade de marca é um conjunto exclusivo de associacées com
a marca, que a marca ambiciona cria ou mantém. A identidade da marca tem como finalidade
ajudar no relacionamento entre a marca e o consumidor através de uma proposta de valor
envolvendo beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao.

A identidade visual corporativa € considerada imprescindivel para a apresentacao de

uma organizacao para o publico interior e exterior a marca. Alias, a identidade corporativa é
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um conjunto de valores, rituais e caracteristicas visuais susceptiveis que distinguem uma
marca de todas as outras. A identidade visual corporativa € composta por varios elementos
fundamentais do design, tais como o simbolo, logotipo, tipografia, cores, dimensdes e
aplicacoes que se representam pelos uniformes, t-shirts, sinaléticas e publicidade, bem como
tudo o que transmite visualmente a marca. Tudo isto deve ser estudado e pensado de forma a
potencializar o publico-alvo e tornar a marca contundente relativamente a todas as outras
para assim ter sucesso. O objectivo é atingir uma identidade visual criativa e facil de

associacao a marca.

2.5.1 Design Grafico

Segundo Williams, os conceitos mudam de aplicacdo e significado a medida que o
tempo passa. Sabendo-se que o design grafico é uma actividade bastante antiga, nos tempos
dos romanos ja se faziam publicidade e muitos autores concluiam que os pictogramas nas
paredes das cavernas (10.000 anos a.C.) ja diziam respeito a uma tentativa de linguagem
visual. Depois da Segunda Guerra Mundial, o design foi considerado frequentemente de “arte
comercial”, ou seja, referir-se a “comercial” como uma arte por reproducao de arte fina
“fina arts”. Esta arte era executada por profissionais especialistas, formados em escolas de
artes, ja a arte comercial era feita por aprendizes de graficas com formacdao em escolas

técnicas. (Aynsley, 1998)

Aynsley (1998), considera que se considerassemos a comunicagdo como uma
caracteristica fundamental do design grafico, poderiamos concluir que este tem como
objectivo ser social, em vés de ser uma categoria mera técnica. O design e a publicidade,
para um livro, tém algo em comum apesar de criados para diferentes propostas e ocupando
distintos espacos no que diz respeito a economia. Um livro é relevante pelas ideias
compreendidas nas suas paginas, entao os seus leitores podem ser persuadidos a apreciar mais
as ideias pela sua aparéncia e estrutura das paginas. Podendo concluir-se desta forma que o
designer tem um forte papel, visto ser o responsavel pela maneira como afectam a
compreensdo da narrativa pelos leitores. E por isso que se distingue um cartaz publicitario de

um simples impresso tipografico.

2.5.2 Marca

Tal como a tipografia € um componente forte no design grafico, a marca € um
elemento basico do design corporativo (Gruszynski,1999, pag 64). Segundo Napoles (1988, pag
19), a marca é a forma grafica de uma empresa, sendo a parte visualmente estética da
identidade corporativa. Tem como intuito humanizar uma marca na forma de um simples

simbolo.
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Perante American Association, em 1960, a marca é um termo ou simbolo, que solicita
a identificacao dos servicos perante os concorrentes, o nome de marca € considerada a parte
da marca que deve ser proferida, e a marca registrada € uma marca que exige apropriacao

exclusiva, visto conter uma proteccao legal. (Pinho, 1996, pag 14)

2.5.3 Identidade Corporativa

Segundo Olins (1978, pag 15), a identidade corporativa refere-se a analise pessoal do
comportamento humano num grupo, ou seja, € o comportamento humano dentro de um
grupo quando existe um objectivo comum. O grupo desenvolve uma identidade, bem como
uma personalidade e comportamento proprio, irreverente e mais prestigioso comparado com
a soma das personalidades envolvidas. Quando um grupo é como uma nacao, a sua identidade
€ muito mais clara. Tratando-se de personalidade nacional, que sdo considerados os padroes
nacionais de comportamento, normalmente tém tendéncia a ser muito parecidos. Temos o
exemplo de americanos, italianos e alemaes constam caracteristicas nacionais reconheciveis,

mesmo sabendo que muitas pessoas destas nacionalidades nao se comportam de igual forma.

Napoles (1988, pag 19), refere que as pessoas sdo como corporacoes, visto possuirem
caracteristicas individuais, através dos seus tracos culturais, bem como as suas filosofias.

Todas as atitudes de uma empresa sao afirmacoes relativamente a sua identidade,
pois a identidade corporativa nao é apenas um slogan, marca ou alguma mensagem visivel. Os
produtos que a empresa vende, entende-se como os seus padroes e valores. Entao e o que sao
os rituais e comportamentos? Sao a decoracao, os uniformes e a satisfacao do pUblico externo
e interno. As estratégias competitivas sdo meras manifestacoes da propria identidade. A
empresa necessita ter uma personalidade forte, bem como uma qualidade consistente,
quando se trata de comunicacdo, promocao e marketing. Desta forma, reflecte-se a
honestidade e organizacao dos objectivos da empresa (Olins, 1990, pag 7).

Na identidade corporativa, ha um componente muito forte para a identidade de uma
empresa, sendo ela a identidade visual corporativa, que diz respeito a parte visivel, sendo da

responsabilidade do designer.

2.5.4 Identidade visual corporativa

A marca e a identidade visual tende a revelar para o mundo exterior quem sao, bem
como para o publico interno o motivo da sua existéncia. Para Olins (1978, pag 15), a
identidade visual refere-se a parte de toda a identidade mais profunda de um grupo, ou seja,
o simbolo externo do comprometimento interior da empresa, tendo como objectivo relembrar

o seu verdadeiro objectivo.
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Ja para Napoles (1988, pag 19), a imagem corporativa € a maneira como a empresa é
recebida e percebida pelo publico alvo. Mas identidade corporativa é a maneira como a

empresa quer ser recebida e entendida pelo publico.

Identidade visual corporativa refere-se a aparéncia visual, ou seja, a todo o design de
uma empresa. Toda a identidade visual diz respeito a tipografia, simbolos, logos, cores,
envolvendo produtos. A funcao dela € esclarecer a maneira como a empresa é organizada.

A identidade visual corporativa pode expor as estratégias de produtos, bem como
estes se relacionam com a empresa. A empresa tem variadissimas maneiras de proferir todas
as suas estruturas (Olins, 1990, pag 78).

Imaginemos, uma empresa que contém sete divisdes, se esta atribuir o mesmo nome,
e a cada divisao uma gama de cores, transmite ao puUblico uma identidade mais
descentralizada. Se a mesma empresa utiliza 0 mesmo nome, um Unico conjunto de cores,
bem como um estilo tipografico unificado, reflecte uma ideia centralizada nela mesma. Se
utilizar diferentes nomes, simbolos e padroes tipograficos para cada uma das sete divisoes,
sem duvida alguma que pretende remeter uma impressao diferente ainda maior. Todos os
recursos utilizados de identidade pela empresa, servem para esclarecer a estrutura de

organizacao de uma maneira lUcida quanto aos seus valores e objectivos.

Segundo Olins (1990, pag 78), a identidade corporativa utiliza trés estratégias
distintas. Monoliticas, sao quando as empresas utilizam um Unico nome e o mesmo estilo
visual. Endossadas, quando as empresas possuem um grupo de companhias aos quais sao
rotulados com o mesmo nome da identidade. Branding, é quando a empresa tem varias

marcas as quais se podem tornar individuais.

2.6 Design e moda

A palavra MODA deriva do latim modes, em inglés, é fashion, que vem da palavra
francesa facon. Ambos os significados significam maneira, modo.

Segundo Palomino (2002, pag 14), moda é um método que acompanha o vestuario e o
tempo, que integra o simples uso das roupas do dia-a-dia a um contexto maior, politico, social
e socioldgico. Qualquer pessoa pode inspirar-se no look de um punk, de um skatistas e de um
pop star, como nas revistas, nos meios de comunicacdo e até mesmo no vestido da avo, tudo
isto podem ser vertentes que ajudam na maneira como cada um se veste de manha. Qualquer
marca reflecte a identidade que quer ser reconhecida no mercado, ou seja, cria um conceito

de estilo para atingir um determinado publico alvo.
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Para os autores Colbert e Cuadrado (2003),a importancia da comunicacao para as
marcas de moda é somente informar os consumidores dos produtos e servicos que a empresa
sustenta, persuasao nos clientes para que haja motivacao e uma grande estratégia de seducéo
visto que o objectivo da empresa é vender utilizando a comunicacdo como elemento forte
estimulando a procura, fornecer aos consumidores formas de analisar os produtos e os seus
objectivos e por ultimo, muito importante, solucionar uma maneira para que os consumidores
recordem os produtos que consumiram e tornem a comprar, para isso serve a comunicacgao,
pois dessa forma os consumidores recordam sempre a marca e nao ha espaco para que
recordam as marcas concorrentes. A persuasdao €, sem ddvida alguma, o elemento mais
perseguido pelas empresas de moda de forma a poderem destacar-se das concorrentes,
concluindo aos consumidores as vantagens que o produto ou servico lhe possa oferecer.
Quando se fala em comunicacdo também é fortemente importante o pioneiro, ou seja, o
sujeito que podera ter grande influéncia na decisdo de compra, no caso de marcas de moda

infantil os compradores influentes sao os pais.

2.6.1 Mix de comunicacdo nas marcas de moda
2.6.1.1 Publicidade

Existem varias formas de comunicar, e essa comunicacdo nao pessoal tem um
anunciante identificado. Todas as formas de comunicacao sao pagas, seja por compra de
espaco ou tempo da mensagem, e a comunicacdo nao pessoal envolve a presenca da
mensagem através dos meios para um elevado nimero de publico em simultaneo. Em muitos
casos, nao ha ocasido para um feed-back imediato da mensagem, devendo entdo ser
elaborada uma avaliacdo prévia de como a mensagem sera interpretada para o publico e de

como ela quer ser interpretada pela marca (Belch, 1998, pag 14).

Mesmo havendo varios meios de comunicacdo, as marcas tém sempre mais
preferéncia na publicidade exterior e a comunicacdo escrita, pois assim tém maior
probabilidade de atingir um maior nimero de publico (Martinez Caballero & Vasquez Casco,
2006, pag 270).

Na comunicacao exterior, o facto de apresentarem uma imagem forte da marca na
rua, aumentam a probabilidade dos consumidores se dirigirem a loja. Na comunicacao escrita,
as revistas femininas, revistas gratuitas a jovens, jornais diarios ou semanais sdo a

comunicacao mais utilizada pelas marcas (Diaz Soloaga, 2007, pag 116).

A publicidade continua a ser uma parte importante do mix promocional por
variadissimas razoes. Podemos entdo dizer que € muito favoravel para a marca, o facto de ser
visto por muitas pessoas a0 mesmo tempo, ao qual se poderao juntar: o forte poder na

criacao de imagem de marca, particularmente em serem diferenciados pelos atributos
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funcionais; o principal objectivo sera criar uma imagem para longo prazo podendo entao
captar a imagem rapidamente e atingir a atencao do publico alvo ajudando nas vendas; tanto
pode ser usada como tema principal de toda a campanha publicitaria como podera ser suporte

de alguns meios de comunicacao como o merchandising (Belch, 1998, pag 16).

Keller & Machado (2005), destacam que a publicidade desempenha um enorme papel
na construcdo da marca, pois € uma forte maneira de criar associacoes a marca para o

publico alvo, embora os efeitos sejam dificeis de prever.

Quanto a comunicacdo das marcas de moda, a publicidade é o meio mais eficaz
(Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 278). Sobretudo, quando da a conhecer a
marca nos grandes canais convencionais para obter uma grande visibilidade e recordacao da

marca (Diaz Soloaga, 2007, pag 123).

Para Easey (1995, pag 173), a Vogue € a revista com mais impacto, considerada a
biblia da moda, pois o consumidor gosta de um estilo de vida activo, incluindo jantares fora,

actividades culturais, férias e claramente fazer compras em lojas de prestigio.

2.6.1.2 Promocao de Venda

Sao acontecimentos de Marketing com o objectivo concentrado na accao pretendendo

produzir um impacto directo no comportamento do cliente (Blattberg & Neslin 1990).
Para Weitz & Wensley (2004), a utilizacao deste acontecimento permite um maior nimero de
vendas, dando ao cliente uma motivacao de atingir uma quantidade superior da marca,
encurtando o ciclo de compra do comércio, dando estimulo ao publico para adquirirem
imediatamente a coleccao (Belch, 1998, pag 16).

Martinez Caballero & Vasquez Casco (2006, pag 275) afirmam que o facto de obterem
uma reaccao dos consumidores a curto prazo, ja nao faz qualquer sentido as promocodes
serem uma estratégia de acabar com os produtos, mas sim que permita uma relacao de
continuidade com o consumidor.

Tudo isto se confirma como sendo verdade, mas por um lado a marca desigha uma
época de saldos e por outro lado designa uma técnica facil de forma a vender parte da
coleccao criando espaco para a nova coleccao (Easey, 1995, pag 173).

Apesar dos saldos, também é acrescido mais recentemente, as reducdes de precos e
cupdes de desconto (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 276).

Tais descontos ou cupdes executam-se através de campanhas mediaticas, utilizando-
se dos distribuidores descontando o vale em valores de produtos (Martinez Caballero &
Vasquez Casco, 2006, pag 273).

Os grandes criadores de moda, tém por iniciativa criar produtos Unicos para assim ter

a possibilidade de comercializar, sendo comercializado com uma publicacao, na situacao de
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Faqueiro Silver (jogo de jantar com 42 pecas) que foi criado por Fatima Lopes e

comercializado pela Revista Caras.

2.6.1.3 Relagdes Publicas

Mais uma ferramenta pertencente ao mix da comunicacao utilizada pelas grandes
marcas de moda, é considerado o método mais efectivo para as marcas de moda
comunicarem. O objectivo passa a estabelecer e manter uma imagem positiva da organizacao
junto dos diferentes pUblicos e ndo a venda do produto. O relacdes publicas tem como funcdo
comunicar eficazmente ao publico alvo quanto aos servicos e produtos o que a marca oferece.
Tém como objectivo também determinar o grau de satisfacdo do publico alvo, podendo
adequar as satisfacdes e exigéncias das suas expectativas.

As grandes marcas de moda de luxo, aplicam estas ferramentas no momento mais
oportuno, criando informacao adequada no momento mais exacto para assim difundi-la
estrategicamente em meios de divulgacao mais apropriados, de modo amplo para assim a
informacao atingir o maior nimero de publico alvo em prol deste (Martinez Caballero &
Vasquez Casco, 2006, pag 279).

Na perspectiva de Martinez Caballero & Vasquez Casco, a principal accao é a publicity
em que é considerada uma comunicacao nao pessoal, sendo uma publicidade nao paga e
muitas vezes com a identificacdo de um patrocinio, surgindo em noticia, aniincio ou até
mesmo num editorial (Belch, 1998, pag 23).

Para as marcas de moda esta forma é bastante favoravel visto que o consumo de
moda é desenvolvida pelos meios de comunicacao (Diaz Soloaga, 2007, pag 116).

Esta forma de comunicacao teve uma grande influéncia pelo que se tornou mais
facilitado estar perto do comprador através de comentarios elaborados pelos jornalistas. Para
os consumidores, os comentarios jornalisticos sao mais crediveis que propriamente os
anuncios publicitarios, visto que num anlncio existe sempre o interesse comercial (Diaz
Soloaga, 2007, pag 120).

Relativamente a publicity, Diaz Saloaga (2007, pag 122), assume algumas tipologias
tais como: quando verificamos uma reportagem de alguma modelo, a marca é citada no canto
da foto e desta maneira ha uma publicidade da marca tanto na roupa como acessorios; nos
meios sociais, as personagens que vinculam a marca, sao bastante observados como a imagem
de marca; quando ha um evento especial e um jornalista escreve sobre a marca de uma
maneira espontanea.

0 patrocinio das marcas nas mais famosas celebridades, é uma das grandes formas de
comunicar e publicitar a marca. Desta forma a marca podera obter beneficios e tornar-se

muito mais credivel. (Eadey, 1995)
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No caso da Hello Kitty teve como imagem de marca a actriz Rita Pereira, o que
publicitou a marca fortemente. Ja os Storytailors também utilizaram algumas grandes

personagens do meio social para comunicar a marca ao publico.

A outra grande ferramenta de comunicacdo é a presenca dos produtos na televisao e
cinema (Belch, 1998, pag 14).

Na televisdao, podemos ter actores com roupas de uma marca especifica, como
apresentadores representantes de uma marca no respectivo programa, como podemos ter
actores que vestem uma determinada marca num filme, sao alguns exemplos que sao
mencionados. Em qualquer uma destas situacdes, as marcas podem decidir o grau de uso que
0s actores ou apresentadores, dariam uso ao produto, bem como a decisao da inclusao da
marca (logotipo) no final do programa de televisao, pois a grande divida é se as celebridades

usarao o produto de forma activa (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 275).

2.6.1.4 Marketing

O chamado marketing directo corresponde a analise do consumidor individualmente,
ou seja, sao registos particulares mantidos numa base de dados dos programas de marketing
para um controlo (Tapp, 2005).

Para que haja uma oferta personalizada € bom que se utilizem estes bases de dados,
para assim focalizar as especificidades do consumidor. Acontecendo mais propriamente com
as marcas de moda, o consumidor tem a possibilidade de adquirir um cartao de fidelizacao,
desta forma podera fazer compras e ter um atendimento muito mais personalizado,
sobretudo no que diz respeito a ofertas através duma comunicacdo Unica. No que diz respeito
as marcas de moda, os formatos mais utilizados sdo o correio directo em que diz respeito a
uma carta enviada ao cliente seja promocional, folheto informativo ou o catalogo da
coleccao; publicidade de resposta directa em que consiste ao consumidor fazer uma compra
ndo esperada, ou seja, uma promocao momentanea em que o cliente se vé obrigado a
aproveitar; consiste num email ou sms por contacto teleféonico com enfoque comercial e como
canal de comunicacao seja cliente actual ou até mesmo um potencial cliente (Belch, 1998).

Quanto ao tema comunicacional, o marketing directo tem varias vantagens, as quais
podemos destacar, o facto de ser possivel uma seleccao de grupo alvo e uma enorme
possibilidade de o atingir com precisao para obter respostas com precisao e imediatas na
respectiva mensurabilidade a propria comunicacdo interactiva e na relacao directa entre

marca e cliente ou possivel cliente.

2.6.1.5 Internet
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No que diz respeito a comunicacdo, ultimamente tem surgido imensas progressoes
tanto nas novas tecnologias, cada vez mais ha uma maior adesdo em ferramentas como a
internet e o correio electronico (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 278).

As paginas web das marcas de moda estdo cada vez mais criativas para assim
promover a imagem da marca, comunicar com o publico alvo, oferecer promocoes e dispor
variadissimas informacdes detalhadas, como também ja ha a permissao de comprar os
produtos permitindo ao cliente uma facilidade de compra sem se deslocar a loja (Belch, 1998,
pag 15).

A internet faz parte dum programa de comunicacao integrada, pois combina varias
ferramentas de comunicacdo tais como: ser um meio de relacées publicas, um meio de
publicidade e um meio de promocoes de venda. Quando falamos em relacoes publicas, fala-se
na disponibilizacdo da marca quanto fornece informacées da marca, informacao institucional
de intervencao social, relatdrios anuais e até mesmo quando cria relagdes positivas via e-
mail. Esta é uma ferramenta que alterou as formas de contacto, visto que existe a
possibilidade de ser enviadas convocatérias e comunicados a imprensa através de correio

electronico (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 278).

Ao referirmos a publicidade, podemos mencionar varias maneiras de a utilizar, tais
como televisao, imprensa ou radio. O banner é a forma mais utilizada na internet, usado em
publicidades para divulgacao de sites. Pop-Ups sao pequenas janelas que aparecem quando a
pessoa tem acesso a certos e determinados enderecos. Push é uma tecnologia personalizada
do site, em que informa o que pretende ser pesquisado e ainda sao colocados sites com
informacdes relacionadas ao interesse pesquisado. A newsletter em que a maioria das marcas
de moda dispoem no endereco da internet a oportunidade dos clientes deixarem o seu
contacto para serem informados de possiveis informacdes sobre a marca. Para finalizar, a
microsites, sdo, como o nome indica, pequenos sites dedicados apenas a promocdo de um
evento ou produto com pequena duracdo (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag
278).

As promocdes de venda sdo ofertas especiais e exclusivas do site da marca, € um meio

que apoia a venda pessoal.

2.6.1.6 Venda Pessoal

Para Ortega, a venda pessoal diz respeito ao grupo de pessoas vinculadas a marca que
tém como responsabilidade tarefas relacionadas com a venda e distribuicao dos produtos da
marca (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 287).

A venda pessoal tem como funcao informar as caracteristicas dos produtos e marcas,
bem como dar a conhecer a imagem de marca da empresa e o proprio conceito. Seja numa
cadeia de lojas, num grande armazém ou numa loja, o vendedor terda sempre uma funcao

diferente a desempenhar. H4 quem desempenha o papel de atender os clientes face ao

20



produto que procuram, outros que arrumam a roupa quando esta esta mal colocada, ou
limita-se a estar por tras da caixa e fecha a transaccao, como também ha aqueles que tém
uma importante faceta de assessor. No sector da moda o mais importante é transmitir o valor
simbolico do produto. Quando um cliente toma a decisdo de comprar uma peca de vestuario,
nao necessita que o vendedor lhe informe como vesti-la ou até mesmo como conserva-la,
necessita sim que lhe transmita confianca e credibilidade com reforcos positivos sobre o
vestuario.

Para Belch, a venda pessoal é reputada como uma ferramenta de comunicacao, no
que diz respeito ao sector do vestuario, o vendedor tem como funcao vender através de um
processo de comunicacao pessoal, sendo que a comunicacao entre vendedor e cliente é o elo
essencial no processo de moda (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, 288).

No sector do luxo, a venda pessoal é de grande importancia, visto que o contacto com
o cliente através da personalizacdao da mensagem € uma necessidade neste nicho de mercado
(Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 288).

Martinez Caballero & Vasquez Casco (2006, pag 285) citam o exemplo da Zara e a
importancia que o colaborador tem para a empresa na criacdo da imagem de marca. No
portal de empreso do grupo, um dos anuncios publicados para o empregado é: “..tens a
oportunidade de te antecipar, de conhecer o que ha de mais novo, de te rodear do estilo mais
internacional, com coleccdes que mudam continuamente. Contagia 0os nossos clientes com a
tua paixao. Na Inditex, faras da moda a tua forma de vida. Agrada-nos que tenhas
experiéncia, mas sobretudo apreciamos o teu interesse pela moda e a tua vontade de vivé-la
em directo. Inicia connosco uma carreira repleta de possibilidades, integrando-te numa
equipa com os melhores profissionais. Cresceras aprendendo. Chegaras tdao longe quanto
quiseres”. (In www.inditexjobs.com/pt)

Ainda na perspectiva de Martinez Caballero & Vasquez Casco (2006, pag 288),
presentemente existem duas nocdes de venda para as empresas, a industrializacao e a
personalizacdo. A utilizacdo de novas tecnologias estda cada vez mais usual, estas sdo
utilizadas para criar um ambiente nas lojas, identificar um produto, realizar a cobranca e
gerir stock e fazer comprar on-line. Desta forma, com as novas tecnologias elimina-se todo
aquele contacto pessoal no processo de compra.

Na eficacia de toda a tecnologia, o cliente acaba por se sentir confuso na hora de
compra, tanto a nivel das tendéncias como na divida de decidir o que comprar e como
combinar o seu estilo sem renunciar as tendéncias. Desta forma, os vendedores podem
tornar-se assessores de estilo, realizar um maior gasto, fomentar a sua satisfacao e potenciar
a fidelidade do cliente.

Segundo este conceito e conforme a tendéncia internacional, criou-se o termo
personal shooper, isto é, uma pessoa com maior incidéncia no sector da moda que tem como
objectivo comprar vestuario e acessorios para o cliente, especialmente no segmento feminino
(Easey, 1995, pag 175).
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2.6.1.7 Merchandising

Diamond & Diamond citam, o merchandising como a apresentacao da loja e do
produto exposto, correspondendo de forma a atrair a atencao dos potenciais clientes, tendo
como objectivo comunicar a marca e torna-la irreverente perante a concorréncia (Martinez
Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 288).

Vasquez Casielles cita que este conceito tem o propdsito de determinar a disposicao
interna da loja para optimizar a circulacao dos clientes e destacar um produto de forma a ser
vendido com maior facilidade como também activa as vendas momentaneas, isto sim é
chamado o merchandising de apresentacdo. Pode também intrometer.se tornando o espaco
atractivo, agradavel e transmitir entusiasmo, de forma a que o cliente quando sair da loja
nunca diga que foi a Ultima vez que la entrou, contribuindo desta forma para a fidelizacao do
cliente e maximizacao de vendas, isto chama-se merchandising de seducao. Podemos entao
concluir que existem dois distintos formatos, merchandising de seducao e merchandising de
apresentacao ( Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 288).

No formato do merchandising de seducao, de acordo com Diamond & Diamond,
sugerem a gestao de um conjunto de componentes que combinem com decoracao da loja,
montras, manequins, materiais de suporte, iluminacao, material de ponto de venda entre
outros (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 289).

Quando nos referimos a decoracao da loja, apesar de nao haver um design tipo, nao
deixa de envolver um grupo multidisciplinar entre arquitectos, designers e visual
merchandisers. Todos eles devem ter o objectivo de criar um ambiente criativo, Unico,
sobretudo funcional e amplo, onde seja possivel o cliente circular com facilidade e
principalmente visualizar os produtos claramente. Quando se trata de department stores, ha
uma enorme tendéncia de crescimento para a criacdo de mini lojas de marcas dentro da
propria loja, em que o ambiente decorativo trata-se de material comunicacional especifico
dessa mesma marca. Temos o exemplo das lojas Nike-Niketown, tendo ofertas de servicos
para os clientes, como cafetaria ou restaurante.

Quando se trata de montras, é considerado um dos elementos mais poderosos e de
grande suporte comunicacional, visto ndo se limitar a actuar quando a loja esta aberta. O
objectivo é transmitir o conceito da marca para o cliente, tal como o estilo de vida, para que
o cliente se sinta atraido a entrar na loja, podendo ter a possibilidade de ter um papel
mediador entre os bens e os clientes e entre fantasia da loja e realidade da rua (Martinez
Caballero & Vasquez Casco, 2006, pag 288).

Os manequins sdo os elementos mais associados a decoracdo do espaco comercial de
moda. Ha varios tipos de manequins, tais como manequins humanos (os tradicionais),
armacoes, estilizados(sem expressoes), futuristas, étnicos entre muitos outros.

Os materiais de suporte sao utilizados na decoracdo das lojas, ha varios tipos de
materiais que realizam uma loja criativa, desde arvores, bicicletas, pedras, ha uma infinidade

de elementos.
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Illuminagdo, esta € importantissima principalmente nas lojas de moda. Devera ser
utilizada uma luz forte, nao intensa, possivelmente iluminacdao geral ou a focar um
determinado produto ou local da loja. E um elemento fortissimo a que as marcas recorrem
com o objectivo de criar efeitos pretendidos. Em certas situacdes até mesmo é adoptada ao
conceito da marca, adoptando o seu estilo, personalidade e identidade dos clientes.

Material de ponto de venda tem como proposito a utilizacdo de displays, cartazes,
painéis e sinalética dentro ou fora da loja. Os expositores também sdao muitas vezes
contribuidores para a venda de produtos, através da organizacdo do espaco e a clara
identificacao do produto.

A mdsica ambiente é muitas vezes incomoda ou confortavel no ponto de vista do
cliente. Esta tera de ser adoptada ao posicionamento da marca e o publico alvo que pretende
atingir, com o objectivo de minorar o ruido ou até mesmo animar o ponto de venda. O aroma
que a loja podera ter, sera ou nao favoravel, este também é um suporte a ser considerado.

Considerando Diaz Soloaga (2007, pag 124), existem outros formatos de comunicacao
utilizados no sector tais como o catalogo, os desfiles de moda e o showroom. Este é o local
onde se exibe a coleccao para os clientes, criadores de moda e jornalistas com o objectivo de
comunicar com terceiros de varias maneiras. Para os criadores de moda terem uma
perspectiva positiva da marca, para os clientes continuarem a comprar a marca e para 0s
jornalistas passarem noticias favoraveis a marca para possiveis clientes através de jornais,
revistas, tv, entre outros. Os desfiles de moda convocam jornalistas da seccao de moda di
diferentes meios que fornecem informacao vendendo imagens e informacao aos meios que

nao puderam assistir por falta de recursos humanos.

Quando nos referimos a televisdo, os conteldos tém um tratamento particular, visto
que os jornalistas quando fazem reportagens de moda, normalmente o jornalista transmite as
propostas do criador ou da marca, incluindo também uma entrevista a um famoso, seja ele
representante da marca ou até mesmo manequim do proprio desfile, reportagem sobre
eventos e tendéncias de moda e causas sociais onde a marca € vinculada. Alguns telejornais
costumam fechar as suas edicdes com noticias culturais, sejam de arte, muUsica , teatro ou
outra expressao artistica.

Diaz Saloaga (2007), refere que cada vez é mais curioso e frequente, a utilizacao dos
meios audiovisuais no que diz respeito ao sector da moda. A reportagem audiovisual passou a
fazer parte da comunicacao alternativa que a marca tem para dar o seu conhecimento ao
publico alvo. A outra comunicacdo é o catalogo, sendo o principal formato de comunicacao
das marcas, tendo este pouca duracao, mas apesar disso nao deixa de ser a comunicacao da
marca para os clientes reflectindo a coleccdo e o conceito da marca ao cliente. E um
documento bastante rico no que diz respeito a informacao, da a conhecer tanto o produto e
as diferentes variacoes como também o estilo fotografico a propria ideia conceptual. Quando
ha a existéncia de uma fotografia, o que acontece muitas vezes, é que seja acompanhada por

um texto argumentativo explicando os ambientes em que a peca possa ser utilizada,
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acontecendo nos casos de roupa informal ou de praia. No meio da comunicacao, muitas
marcas o que fazem é utilizar o catalogo como estratégia de marketing, tendo a oportunidade
de o enviar por via email. Cada vez mais as marcas tendem a procurar originalidade e
criatividade na maneira como comunicam com o publico alvo, visto ser a imagem de marca

que esta a ser destacado bem como a identidade de marca que quer dar a conhecer.

Martinez Caballero & Vasquez Casco (2006, pag 312), destacam o valor do buzz
marketing, isto &, uma estratégia de comunicacdo que se preocupa em conseguir que o
publico transmita mensagens boca a boca relativamente a marca, nunca utilizando os meios
tradicionais.

Segundo Hughes, a estratégia pressupde que seja utilizado um grupo de referéncia,
vizinhos, colegas de trabalho, familiares, e até celebridades, para atrair atencao para a
marca e para conceberem credibilidade. Através das novas tecnologias, como o e-mail, sites,
blogs, chats e comentarios boca a boca houve uma enorme rapidez como elas se espalham.
Marcas do sector da moda optam entao pelo buzz marketing, “a Reebok lancou uma linha de
roupa e acessorios desportivos desenhados pela actriz Scarlett Johansson, e para a dar a
conhecer desenvolveu uma parceria com a Glam Media, empresa especializada em conteldos
referentes a estilos de vida, desenvolvendo uma campanha de marketing dirigida a mulheres
jovens que tinha desde o tradicional banner a accdes menos tradicionais, como um
guestionario interactivo sobre a actriz e mencoes em blogues. Os banners estao, além do site
da Glam, numa rede de 300 blogues, sites e revistas de tematicas similares. Em Marco de
2007 a Glam Media teve dez milhdes de visitantes Unicos, convertendo-se na segunda maior
comunidade dos Estados Unidos dirigida a mulheres” (Meios e Publicidade,2007). O marketing
de guerrilha aposta em técnicas publicitarias pouco convencionais e utilizam poucos recursos

a nivel financeiro e temporal (Levinson, 1984).

Actualmente, devido a generalizada incredulidade do consumidor no marketing
tradicional, cada vez mais empresas lideres de mercado optam por este recurso de
marketing, quando antigamente o conceito era aplicado por empresas pequenas que hao

tinham orcamento dos lideres de mercado do seu ramo de negoécio.

A moda é transitoria e tem uma conotacao de efémera, pois o que hora € moda, nao é
moda amanha. A nossa contemporaneidade serve de inspiracao para tendéncias. A tecnologia
esta sempre do lado da moda, customiza e pesquisa pecas de roupa antigas.

O publico veste-se nao s6 para si mesmo, como também para os outros, atingindo a
diferenciacao e originalidade. “Queremos estar na moda para sermos diferentes, contudo,
ficamos iguais entre aqueles que se acham diferentes.” (Braga, 2006, pag 23).

A moda nasce e renasce, alimenta-se de acontecimentos e comportamentos, e desta
forma unem-se todos na velocidade da informacao (Filipecki in Feghali e Schmid, 2008, pag
10).
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A sociedade muitas vezes nao adere a certas modas para nao cair no ridiculo aos olhos
de terceiros, com medo de sofrerem algum tipo de exclusao social. Esta tem o objectivo de
ser reconhecida pelo que ha mais inovador no mercado, desta forma querendo seduzir e
demonstrar o status de poder. Todo o conjunto de objectos que se unir pelas relacoes
funcionais pode ou nao ser considerado por um sistema (Moles, 1971, pag 114).

A moda pode ser reconhecida como um sistema, pois existe um grupo restrito que que
provoca aos consumidores o desejo de comprar visto que a moda é reinventada num curto
espaco de tempo. Com a existéncia de pessoas responsaveis pelo devaneio de compras
compulsivas, surge a evolucao desenfreada de habitos e costumes impostos a uma

colectividade que é convencida a adopta-los como se fosse algo exclusivo.

Para Blumer (1969), ha seis condicdes essenciais para que haja moda, ”A area na qual
a moda opera deve estar envolvida em movimento de mudanca, com pessoas prontas para
revisar ou descartar velhas praticas, crencas e afinidades, e adoptar novas formas sociais. A
area deve estar aberta para a apresentacao de modelos ou propostas de novas formas sociais.
Deve haver oportunidade para exercer liberdade de escolha entre os modelos. A moda nao é
guiada por consideracoes utilitarias ou racionais. A percepcao de figuras de prestigio que
compartilhem de um ou outro modelo. A area deve estar aberta para emergir novos interesses
e disposicao em reposta ao impacto de eventos externos, a introducao de novos participante

na area e mudancas na propria interaccao social” (Miranda, 2008, pag 65).

O sistema de moda demonstrou exigéncias individuais e mercadologicas nas
organizacoes ao decorrer os anos. Conforme Abruzzese (2001, pag 216), este sistema que se
destaca é dividido por trés fases: Sistema de moda tradicional, alta costura, de 1858 a 1968;
sistema de moda reformado, o acontecimento prét-a-porter, de 1968 a 1994; e post-fashion,

prét-a-porter a partir de 1994 (Conti, 2008, pag 225).

“Em resumo, a moda é um fendmeno social de caracter temporario que descreve a
aceitacdo e a disseminacdao de um padrdao ou estilo pelo mercado consumidor até sua
massificacdo e consequente obsolescéncia como diferenciador social.” (Treptow, 2005, pag
26).

Em suma, o ciclo da moda refere-se ao limite entre o tempo de duracao de uma
determinada moda, o momento da sua adopcéo até ao momento da sua exclusao.

Em 1958, Charles Frederick Worth introduziu o conceito de estacoes(Primavera/verao
e Outono/inverno), nas coleccdes, o que teve uma grande revolucao, visto que pela primeira
vez houve oportunidade de mudar frequentemente o estilo apés um curto espaco de tempo. A
invencao acontece a partir do momento de criacao do produto, momento esse tratado pelo
designer repleto de tendéncias e inspiracdes, com o intuito de reproduzir algo inovador para

ter saida no mercado.
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Gracas aos lideres de moda, a moda é publicada através de campanhas publicitarias e
pela propria imprensa, desta forma a promover a visibilidade social e o desejo de compra,
propagando outros consumidores a aderirem essas novidades. A moda é representada por um
pequeno grupo de consumidores que consomem as novidades, esse grupo é representado por
compradores de lojas de varejo, membros de imprensa de moda, fashionistas e por vezes
celebridades, ou seja, todos aqueles do mundo da moda em que a aparéncia inovadora é o
conceito chave. O que é moda hoje, nao é moda amanha e desta forma a moda é reutilizada,
ou seja, a moda de hoje ja foi moda ha muitos anos atras. Entao sao necessarias estratégias
para diminuir ao maximo o tempo de uso delas. “por isso ha busca incessante de novas
modas, que perpetuam o ciclo de mudanca da moda, (...) a0 mesmo tempo em que une
membros de um determinado grupo, segrega um grupo em relacao a outros.” (Miranda, 2008,
pag 67).

O sistema de moda so é possivel pelo relacionamento que cria, desenvolve e abastece
todo o sistema com produtos pré-visualizados, desejados adquiridos e utilizados em empresas
de vestuario, nunca por motivacdes sociais, comportamentos individuais ou por seguidores.

Giusti cita que o que consegue distinguir a industria da moda das outras até hoje, “é a
capacidade de pré-estabelecer, criar e impor conjuntos de representacdes de produtos que
fazem da moda um cddigo estético dominante por meio da coordenacdao da demanda e da
oferta com o minimo de incerteza empresarial” (Giusti, 2008, pag 121).

Algumas empresas de moda projectaram uma estratégia de comercializacao focada no
produto, em que a maioria sao criativas, grande design e matéria-prima com optima
qualidade.

O grande enigma é como comercializar o produto quando nao foi pormenorizado a
questao da pesquisa mercadoldgica. Para que haja um desenvolvimento de um certo produto,
as empresas necessitam claramente de ter consciéncia que o produto deve estar de acordo
com a identidade empresarial e ter em conta as tendéncias de mercado. As empresas tém
obrigatoriamente de estabelecer um estilo e uma identidade clara. As empresas que se focam
apenas no produto tendem a ser menos lucrativas face a formacao de preco exclusivamente
com base nos custos de producao. Manaresi (2008, pag 134) cita, que a determinacao do
preco nao deve ser apenas um processo de contabilidade interno “Mas sim um procedimento
complexo, fruto da racionalizacao dos dados de mercado e da competicao conforme o critério
da estratégia com a qual a empresa decide competir. As analises de mercado (consumidores,
distribuidores) e da concorréncia, efectuadas com o objectivo de escolhas capazes de garantir
a rentabilidade do investimento na empresa” (Sorcinelli, 2008, pag 123).

Quando nos referimos a moda como sistema, podemos assumir que existe uma enorme
ligacdo entre empresa, criadores, mercado e consumidores. Qualquer designer s6 pode
elaborar o seu trabalho com a colaboracao da producao nas empresas.

Toda uma coleccao de moda deve conter o perfil do consumidor, identidade ou
imagem da marca, tema da coleccao, proposta de cores e materiais. Tudo isto para que a

coleccao contenha uma logica de seguimento, so dessa forma se vendem melhor as pecas,
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que facilmente podem ser combinadas entre si para uma adequada apresentacao ao cliente
tanto em desfiles como em catalogos. Varias empresas ndo tém essa nocdo de coleccao e
acabam por desenvolver produtos sem qualquer coeréncia (Treptow, 2005, pag 43).

Quando o designer faz uma nova coleccao tem necessariamente de analisar como foi o
desempenho das vendas relativamente a peca mais vendida e a peca menos vendida, a
aceitacdo da paleta de cores e tecidos, como também deve avaliar a campanha publicitaria.
Todas estas avaliacdes permitem que a empresa coordene melhor a sua equipe, realizando
coleccdes ao gosto do seu publico alvo para uma melhor satisfacdo e aumento de vendas, bem

como a fidelizacao da marca.

Um bom lider é calmo, confiante e controlador. Tem a capacidade de receber
igualmente bem todas as contribuicées, e possui um forte senso de objectividade. Nao precisa
ter inteligéncia ou criatividade excepcionais.

Um trabalhador da empresa é observador, obediente e tranquilo. Tem a capacidade de
organizar, senso pratico, disciplinado e trabalhador. Tem falta de flexibilidade e
irresponsabilidade diante de novas ideias.

Um bom modelista é muito sensivel, saliente e dinamico. Disposicdo para enfrentar a
inércia e complacéncia. Propenso a provocacoes, irritacdo e impaciéncia.

Um bom projectista é individualista, temperamento sério, nao-ortodoxo. Genioso,
intelectual, imaginativo e tem conhecimentos. Cabeca nas nuvens, despreza detalhes praticos
ou protocolos.

Um bom pesquisador é extrovertido, entusiasta, curioso e comunicativo. Tem a
capacidade de contactar pessoas e descobrir coisas novas. Perde o interesse apds a fascinacao
inicial.

Um bom avaliador é sébrio, desapaixonado e prudente. Tem a capacidade de julgar e
discricdo. Sem inspiracao ou capacidade de motivar os outros.

Um bom participante de grupo é socialmente orientado, tolerante e sensivel. Tem a
habilidade para responder a pessoas e situacdes, tem espirito de equipa e indeciso em
momentos de conflito.

Um bom responsavel pelo acabamento é meticuloso, metodico, consciente e ansioso.
Tem a capacidade de persistir e é perfeccionista. Preocupa-se com pequenos detalhes (Baxter,
1998, pag 120).

2.7 Design, design de moda e o designer

Segundo Lobach (2001, pag 16) o termo design é de origem inglesa, significa designar,
ordenar e planejar. Portanto, projecto, modelo, esboco, croqui, desenho, construcao e
configuracao sdo definicées que podem deduzir que o design é considerado um projecto. O
autor cita que a linguagem néo é capaz de ser perceptivel visivelmente para a resolucao de

um determinado problema. Podemos referir que ele é simplesmente a corporificacdao de
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ideias através de croquis e projectos, “o conceito de design compreende a concretizacao de
uma ideia (...) mediante construcao e configuracao, resultando em um projecto industrial
passivel de producao em série”.

Este diz respeito as escolhas que o artista desenvolve para um fim Gtil. Pois procura a
ligacdo entre equilibrio e inovacédo, tendéncias e tecnologias, tendo sempre em conta a
realidade da propria marca e os planos estratégicos, para que ndo haja dificuldades futuras.

O objectivo do proprio designer na empresa, é ter ideias fantasticas e desenvolver um
projecto fantastico, para assim conseguir materializa-lo com bastante éxito. Nao esquecendo
nunca que pertence ao grupo de trabalhadores da empresa, logo, o seu sucesso é o sucesso da

empresa e vice-versa.

O designer tem necessariamente de ser um observador atento, sé desta forma pode
acumular experiéncias suficientes para prever padrdes de consumo. Ele necessita de ter em
atencdo as novas tendéncias de moda, bem como ter conhecimento das tendéncias ja
existentes anteriormente. Pois, nunca nos devemos esquecer que a moda é um processo que é
renovado de cinco em cinco minutos, tanto a nivel de tendéncias como a nivel de gostos

pessoais do consumidor da marca.

O designer de moda, tem um papel importantissimo nas empresas de confeccdo de
vestuario. Este, representa o desenvolvimento de todo o ciclo do sistema de moda. Para Rech
(2002, pag 115) um excelente profissional de moda tem obrigatoriamente de ter capacidade
para pesquisar, organizar e inovar, habilidade para desenvolver respostas apropriadas para
problemas novos, aptidao para testar respostas, treinamento para comunicar através de

croquis e modelagem.

2.7.1 Etiqueta

Segundo Equipe No Patio (2011), as etiquetas sdo um meio de comunicacdo no
branding. Aquele pequeno detalhe, por vezes nao tao pequeno da roupa, ajuda na decisao de
compra pelo publico alvo. As grandes marcas do mundo, utilizam etiquetas nas suas pecas de
roupa bastante chamativas, o que é bastante favoravel tanto para a marca como para o
cliente. Qualquer pessoa ja comprou uma peca de roupa e olhou para etiqueta como sendo
fantastica e acontece que acabam por guardar a etiqueta. Essa técnica no branding faz com
que a compra seja efectiva pelos valores agregados as pecas e nem sempre por gostar do

look.
Segundo Jones (2005), a roupa comercializada necessita ter uma etiqueta indicando a

composicao das fibras compostas pelo produto. As etiquetas devem sempre indicar o nome;

razao social ou marca registrada do fabricante ou importador; indicacao de tamanho;
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identificacao fiscal; pais de origem; indicacdo das fibras e sua percentagem; e cuidados para

a conservacao do produto.

No nosso quotidiano, estamos rodeados de produtos téxteis, constituidos por
diferentes fibras. Ao adquirirmos um produto, podemos ou nao ler o conteldo da etiqueta e
ficarmos informados relativamente a como conservar adequadamente este bem material e
qual o material de que é feita a peca. Pezzolo (2007), diz que as variedades de tecidos sao
numerosas, como ninguém calcula. Os nomes dos tecidos, dizem respeito a natureza da fibra
téxtil utilizada coo também ao tipo de ligamento. O facto de ter conhecimento das diferentes

formas de tecidos da a possibilidade de nos adequar-nos ao seu uso e conservacao.

Existem varias fibras, sendo ela uma matéria-prima da producéao téxtil, caracterizam-
se como sendo naturais e manufacturadas e de origem minera, vegetal e animal.
Transformam-se as fibras para posterior transformacao em tecidos. Os cuidados a ter com os
produtos téxteis requerem uma série de cuidados, tais como a limpeza, engomagem, secagem
e lavagem. Na leitura da etiqueta contida na peca, podemos executar o processo de lavagem
da peca correctamente para que esta nao se estrague e tenha uma conservacao duradoura.
Podendo assim conservar as caracteristicas das fibras, mantendo por muito mais tempo o seu

uso.

Todas as etiquetas de produtos téxteis sao responsaveis pela composicao do tecido
utilizado na confeccéo e cuidados necessarios a conservacao do produto (Carvalho, 2007, pag
12).

Para Jones (2005) e tendo em conta a lei, qualquer peca téxtil tem de conter
obrigatoriamente uma etiqueta indicando as fibras e a sua composicao. Qualquer etiqueta
contém a marca, o fabricante ou importador, indicacao do tamanho, identificacao fiscal, pais
de origem, intensificacao de fibras e as suas percentagens e os cuidados para a conservacao

do produto.

2.7.2 Regulamentacao da Etiquetagem

Qualquer produto téxtil deve conter as seguintes informacoes na etiqueta:
1.Nome, razao social ou a marca em que o produto foi registado relativamente ao fabricante
ou importador;
2.ldentificacao fiscal (CNPJ)
3.Pais de origem
4.Indicacdo dos nomes téxteis e fibras, composicdo expressa em percentagem, sempre em
ordem decrescente

5.Cuidados para a conservacao do produto, expresso em texto ou com simbolos
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6.Indicacao do tamanho

Segundo a Interface (2012), a Resolucao n°2 do Conmetro, de 13/12/2001, dispde a
Regulamentacao Técnica de Etiquetagem de Produtos Téxteis, produtos esses compostos por

fibras naturais ou sintéticas em estado bruto, manufacturados e confeccionados.

As etiquetas devem estar afixadas em caracter permanente. A forma societaria, a
indicacdo do tamanho e a indicacdo fiscal (sao permitidas abreviacées). De acordo com a
Norma Brasileira - NBR 8719, a etiqueta com a composicao da conservacao do produto pode

estar apresentado com textos ou com simbolos. As exigéncias obrigatdrias nunca se abreviam.

Existem varios elementos que ndo entram intrinsecamente na composicdo do produto
como tecidos planos, tramas de ligacao para cobertores, produtos auxiliares de estamparia e
outros utilizados no tratamento e acabamento de artigos téxteis e que nao sao destacados na
composicao do tratamento do produto. Quando nos referimos aos elementos que nao sao
levados em consideracdo para a determinacdo da composicao percentual de matéria prima,
mas que fazem parte do produto sao: suportes, reforcos, entretelas, fios de ligacao e de
juncao, ourelas, etiquetas, indicativos, chuleios, debruns, bordas, botdes, guarnicoes, forros
de bolso, forros de calcinha, ombreiras, golas, punhos, cés, ribanas, elasticos, acessorios e

fitas nao elasticas.

Certos produtos necessitam ter informacdes obrigatorias nas embalagens, mas
contendo sempre o numero de unidades e a vedacao quando vendidos separadamente, esses

produtos sao os xales, as meias, mosquiteiros, roupas de bebé, colchas etc.

Se aparentemente as etiquetas ndo forem vistas devido a falta de transparéncia da
embalagem e ela contiver informacao importante, deve conter obrigatoriamente e bem

visivel as informacdes relativas ao pais de origem, composicao e tamanho.

Segundo a Revista Portuaria (2012):

1) Todo produto téxtil deve conter etiqueta com informacdes exigidas pelo Regulamento
Técnico de Etiquetagem em Produtos Téxteis, aprovado pela Resolucdo n° 2/2001 - Conmetro;
2) Todas as informacdes obrigatdrias nas etiquetas devem estar em lingua portuguesa. Assim,
é proibido o uso de palavras em outras linguas, mesmo quando de uso ja comum, como
cotton, em vez de algodao. Nas denominacdes e descricdes dos produtos téxteis s6 podem ser
utilizadas as expressdes contidas no Anexo | da Resolucao n® 2, sempre em ordem decrescente
em relacao ao percentual de composicao;

3) Toda etiqueta deve estar afixada em caracter permanente e visivel ao consumidor;
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4) As Unicas abreviacoes permitidas na etiqueta sdao a indicacdo do tamanho, a forma
societaria e a indicacao fiscal.
5) Exija sempre a nota fiscal do fornecedor. Ela é a sua garantia. E obrigacao de todos os

contribuintes.

Assim que as pecas sao reproduzidas, passam para a fase de inspeccao e assim que sao
aprovadas sao revistadas por uma ultima vez, em que dao os Ultimos retoques como a
eliminacdao de pequenas linhas soltas e verificar se esta tudo correcto. A proxima tarefa é
colocar a etiqueta nas pecas com a marca, ou seja, sao colocadas as etiquetas de papel
concorpado, tecido ou outros materiais que levam o logotipo da empresa, esta etiqueta pode
ser alterada a cada coleccao conforme a tematica. Esta, fica a mostra nas pecas e sao
removidas pelo cliente para a utilizacao da peca de vestuario. As etiquetas que sao removidas
contém a orientacdao quanto ao tamanho, cor, cddigo numérico de referéncia do modelo e
codigo de barras ou QR Code, para cadastro e controle de estoque. As pecas sdo armazenadas
em sacos de plastico individuais, previamente estipulados para serem encaminhadas para os
seus destinos como para lojas de pronta entrega ou clientes nas suas diversas localidades, que

compram por meio de representacao comercial.

Ao fim de escolher o tema da dissertacao, enquanto uma breve pesquisa no WGSN,
deparo-me com uma publicacdo de tendéncia SS 2013 denim branding, no tema idiomatic, de
etiquetas com o mesmo conceito da marca G better. Como podemos verificar nas figuras 1, 2
e 3.

3 Metodologia Experimental

3.1 Construcao da marca
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linguagem visual da marca

Este manual define um conjunto de regras e
recomendacdes que garantem uma aplicagéo correc-

ta da marca G better.
E indispensavel a colaboracio de todos no

cumprimento da aplicagdo destas normas de modo a
assegurar uma identidade visual coerente e uniforme.

Todas as versdes e aplicacées da marca que
ndo estiverem aqui contempladas devem ser subme-
tidas a aprovagao prévia da direccdo de comunicagao.
Em caso de situagdes que nao estejam aqui definidas,
é aconselhdvel contactar o autor da marca.

Todas as imagens contidas na linguagem
visual da marca séo retiradas do www.lookbook.nu e
wwwfottus.com exclusivamente para simulagéo, mais
tarde possivelmente poderdao ser fotografadas e
utilizadas como imagens proprias.

(Sbotior




Este brandbook dirige-se aos colaboradores,
parceiros e consumidores.

O seu objectivo é permitir um rapido insight
sobre a marca, assim como promover o culto e a
marca.

A marca G better tenciona vender roupa,
malas e sapatos femininos utilizando as etiquetas
como forma de comunicacéo criativa e reutilizavel. E
uma empresa que s6 vende a propria marca
iniciando-se em Portugal com o objectivo de se
expandir internacionalmente, tendo assim maior
lucro. Serdo praticados dois tipos de colecgdes,
dividindo-se por dois tipos de precos diferentes, um
custo médio e um custo alto, desta forma atingindo
um maior nimero de consumidores.

E uma empresa que abrange o sexo feminino
como publico alvo.

Partindo do ojectivo da marca, sendo a
melhor, nada mais apropriado que o nome “better”.
Foi escolhido um nome em inglés para facilitar a sua
internacionalizacgao.

E agora questiono, entao e o “G"? O “G" vem
de ambos os apelidos da designer da marca.

O simbolo também se designa com dois “G”
unidos, resultando num simbolo feminino que pode
ser interpretado como um coragao, ou um trevo da
sorte. Cada folha do trevo de quatro folhas significam
esperanca, fé, sorte e amor. Quatro elementos que
toda a mulher deseja ter na sua vida. A mulher ndo
dispende nunca de estar apaixonada, sendo o
simbolo da G better um elemento apaixonante e
desejando a sua consumidora sorte, esperanca e fé.
Porque a mulher merece.

Segundo Shimp (2009, pag 174), quanto as
defini¢oes dos objectivos da comunicagdo na empre-
sa deve ter em conta trés questdes, “quem?”, “o qué?”
e "quando?”.

0 qué? G better, uma marca que pretende vender e
contagiar a mulher com moda através da estratégia
de comunicagéo pelas etiquetas.

Quem? Os funcionarios da empresa especializados
em design, branding, marketing, gestéo e arquitecto.
Quando? Primeiro deve haver uma preocupgdao
com a marca e todo o estudo que esta faz para ser
publicitada ao consumidor,é s depois deve ser tratado
todo o estudo relativamente ao produto a ser vendi-
do.
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O

gquem usad a marca e

Mulheres irreverentes e independentes.
Mulheres apaixonadas que gostam de ser constante-
mente surpreendidas pela moda. Mulheres que
sigam as tendéncias e que optam sempre pela dife-
renga.

A marca destina-se a mercados com um
ambiente artistico emergente, onde a criatividade e
aindividualidade séo o foco. Procuramos que a marca
faga sentido para multiplas culturas, para que
ninguém tenha “receio” de visitar na loja, indepen-
dentemente de ser futuro consumidor.

O que a marca oferece? Produtos desejaveis.
Produtos diferentes. Produtos apaixonantemente
femininos.

Segundo Aaker (2004), uma marca é sempre
obrigada a ter uma percepcdo de qualidade, esta
percepcao € a culpada pelas decisdes de compra. G
better é uma marca que preza a qualidade do produ-
to, dai ndo ter possibilidade de oferecer pregos baixos,
mas o publico alvo da marca é uma pessoa que apre-
cia qualidade. G better ndo vende a marca, vende o
produto, mas produto com qualidade.

Aborrecido Piroso

Igualdade Dread
Indiferenciado Antigo

A

| ; . .
Palavras com quela marca nao se identifica:

\ 4

ADN da Marca

A

| : .
Palavras com quela marca se identifica:

Criativo Original
Irreverente Actual
Fidvel Inovador
Jovem



Shimp (2009, pag 114), refere que o publico
alvo é sempre referente ao publico alvo da marca,
esse deve ser sempre o foco da comunicagéo.

Publico directo: Joana Pimenta, designer de
ambientes. 30 anos, vive no Porto e viaja muito em
trabalho por vérios paises. Tudo o que gosta € irreve-
rente e opta sempre por produtos de qualidade e
tem aten¢do ao detalhe. Joana apesar de ser uma
pessoa com educacdo nao deixa de ter as suas raizes
de trabalhadora, sendo uma pessoa simples e que
além de designer, faz os suas lidas de casa com gosto
e ndo dispende de as fazer. Compra marca, o caro,
como também compra pegas de pregos acessiveis.

E uma mulher solteira, ndo encontrou a
pessoa ideal ou essa pessoa pode ter saido da sua
vida sem ela querer, mas ano deixa de ser completa-
mente apaixonada pela vida. Luta até ao fim para
atingir os seus ojectivos e é muito orgulhosa.

publico alvo e
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A Marca G better, é a forma gréfica prépria e
exclusiva para veicular o nome de uma empresa de
roupa e acessorios de moda direccionada ao publico
feminino. Torna-se irreverente das concorrentes pela
criatividade a nivel de etiquetas, bem como toda a
estratégia de branding definida.Esta deverd ser utiliza-
da, preferencialmente, na sua versao basica, logo-
marca 2, preservando o seu desenho original e man-
tendo rigorosamente os padrdes estabelecidos neste
manual, utilizando cores consoante as tendéncias e
as colecgoes.

Para facilitar a utilizacdo da marca nos diversos
materiais a serem criados e produzidos, foram defini-
dos trés formatos em escalas diferentes.

G better é composta por varias logomarcas.
Existe uma relacdo entre os elementos que nao deve
ser alterada em quaisquer circunstancias, para isso a
marca é sempre representada a partir de artes finais
originais de alta qualidade.

A aplicacdo da logomarca de diferentes
formas deve ser sempre submetida a prévia aprova-
¢ao da direccao de comunicagao.

A logomarca 1 é utilizada sem a existéncia do
simbolo. A logomarca na versao vertical sitoo 2 e 3. A
solugao horizontal consiste na logomarca 4. Ja a logo-
marca 5 é a utilizacdo apenas do simbolo.

Existe a possibilidade de ser utilizada a versao
da colec¢do Unica que se estende com o “designed
by” por baixo da letra G, existente na logomarca 6.

A logomarca 7 pode ser utilizada em campa-
nhas ou outros meios de publicidade e apresentacéao
da marca. Sdo as formas como a marca se pode
desdobrar.

Segundo Oliveira (2002), o desenvolvimento
da marca passa por trés accoes distintas, assertivo
(marca comunica confianga ao consumidor), assimi-
lativo (assume relacdo de igualdade) e abortivo (a
marca faz parte da vida do consumidor). Estes trés
processos devem estar presentes no processo da
marca G better para que esta tenha sucesso e transmi-
ta ao consumidor confianga, fidelidade e decisao de
compra.

Segundo Aaker (2001), A marca deve incluir
caracteristicas como género, idade e classe econémi-
ca a uma pessoa que seja o seu alvo. G better, definiu
um conjunto de caracteristicas a uma determinada
mulher, sendo esta o publico alvo a atingir, desta
forma a marca foca-se num conceito individual e os
produtos que produz séo direccionados sempre para
aquele consumidor, apesar disso tem como objecti-
vo atingir o maximo nimero de consumidores.
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versoes e

Existem dua versdes da marca G better: versao
monocromdtica positiva e versao monocromatica
negativa. A versao monocromatica positiva é a prin-
cipal da marca e deve ser utilizada sempre que possi-
vel. Além destas duas versoes, ha a possibilidade de
ter versdes policromaticas se houver necessidade
disso, seja na apresentagao das colec¢des e tendén-
cias, seja nas aplicagdes da marca em diversos mate-
riais de publicidade.

Segundo Kotler (2006, pag 220), refere que os
meios de comunicagao da marca sao o nome, logo-
marca e a identidade visual da mesma. O consumi-
dor tem de reconhecer a marca quando olha para o
produto, isso sim é o reconhecimento da marca para
o consumidor. G better marca a sua diferenca pelas
etiquetas, conseguindo distinguir-se pelos seus
concorrentes.

Sao apresentadas algumas formas de apre-
sentacao da marca em fundos neutros.
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Para garantir a legibilidade da marca G better
foram definidas as dimensées minimas para a sua
reprodugao. Estes limites foram calculados para
quando a marca é reproduzida em material impresso
e para a sua visualizacdo em ecra. A dimensao minima
na qual a marca G better pode ser reproduzida a preto
é definida pela altura do rectangulo, para ecra e
impresso: 10,5 mm/12,5 mm. O tamanho minimo seja
a cores, a branco ou a preto, tem sempre a mesma
dimensao. Ja no caso do simbolo utilizado sozinho o
tamanho minimo é de 10,5 por 10,5 mm.

A aplicacdo composta pela logomarca tem
sempre a mesma dimensdo minima. Nao ha limites
para a dimensdo méaxima.

dimensao minima e
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A utilizagdo da grelha de construgao
ajuda a determinar as propor¢des do logotipo
nos casos em que a grandeza das dimensdes
pretendidas é necessaria. Quando a marca é
aumentada, a espessura do simbolo tem de ir
de encontro da mesma, conseguindo exacta-
mente o0 mesmo grau de aglomeracao.

A relagao de todas as logomarcas foram
cuidadosamente estudadas, estando na base
do sistema de identidade, ndao devendo por isso
ser alterada.

construcao e
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As normas apresentadas usardo apenas uma
das versdes da marca, composta por todos os
elementos. O objectivo é tornar a marca monocroma-
tica para que a marca seja apresentada de forma
simples.

Apesar de ter a possibilidade de ser usada em
cores consoante as tendéncias, esta mantém-se fiel a
tons preto e branco.

-,

COfl o



45



46

Para que a linguagem visual de comunicagdo
seja coerente, recomenda-se o uso apenas de uma
tipografia.

A tipografia escolhida foi Myriad, esta deve ser
aplicada na comunicacdo G better em duas expres-
sdes: Myriad para textos e Myriad Pro, Myriad Pro Bold
para exporadicamente titulos.

Em situacdes que seja necessario a utilizagao
de um tipo de letra alternativo recomenda-se a utiliza-
¢ao do tipo de letra Myriad Web Pro.

tipografia e



ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoparstuvwxyz abedefghijkimnopqrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ~ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijkimnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz abcdef Stuvwxy.
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOI TUVW.

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
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A drea de proteccdo da marca G better é
necessdria para se defender face a elementos exterio-
res.

llustra-se a area de proteccdo para uma das
logomarcas, em que a medida de distancia é exacta-
mente a mesma para todas as logomarcas. Esta area
serve para preservar a integridade e legibilidade da
marca G better.

Apenas 5,5mm de margem em toda a volta é
o suficiente para manter uma certa distancia e conse-
guir ser lida como uma Unica sé marca quando colo-
cada com elementos exteriores.

area de proteccao.




Conceitos de Perfeicdo Nasce o ideal da nossa consciéncia da imper-
feicao da vida. Tantos, portanto, serao os ideais possiveis, quantos
forem os modos por que é possivel ter a vida por imperfeita. A cada
modo de a ter por imperfeita corresponderd, por contraste e semel-

hanca, ue 1aonome
de ideal.P s por que
se pode talmente,
apenas tr e imper-
feicao, e, emos ter
qualquer nperfeita;
é a impe ‘abricado.
Podemos, perfeicao
resida, nd itativa ou
qualitativ rfeita e a
esséncia como se
disséssen Q Qr. mperfeita
porque é 0, dissés-
semos qu > dia.Pelo

primeiro destes critérios, aplicando-o ao conjunto da vida, té-la-
emos por imperfeita por nos parecer que falece naquilo mesmo por
que se define, naquilo mesmo que parece que deveria ser. Assim,
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Ao aplicar a marca G better sobre fundos escu-
ros deve-se dar preferéncia ao logotipo branco, com
as seguintes marcagoes de cor:

Quando utilizado cores berrantes, como o
exemplo do rosa, utiliza-se a logomarca brancc. Cores
claras, como exemplo o azul e o verde, é aconselhavel
o logotipo preto. Seguindo estas indicagées a marca
terd uma melhor visibilidade. O objectivo é atingir o
maior constraste. Ha a possibilidade de bordar e
cunhar, desde gaue no perca a visibilidade da marca e
as cores forem de acordo com o mencionado.
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A marca g better deve ser sempre apli-
cada de forma consciente, respeitando a sua
integridade, qualquer alteragdo da marca pre-
judica a coeréncia e percepcao da identidade.

As figuras que se seguem sao exemplos
de utilizagdes indevidas da marca, tais como,:
deformacao da marca, alteracdo da posi¢ao ou
proporcao relativas dos elementos, remogdes
ou acrescimos de elementos e aplicacdes inde-
vidas de outlines molduras.

proibicdes.






A marca é aplicada em alguns formatos,
bem como na sua loja, onde serdo vendidos os
produtos G better. Desta forma, apresentamos
algumas possibilidades de aplicagdes possiveis
da marca.

G better, tem a coleccdao da propria
marca e a coleccdo de estilista, sendo esta de
preco mais elevado. Foram criados pormeno-
res com a marca, de forma a destinguir as duas
coleccbes, apesar de serem exactamente a
mesma marca. A coleccao de estilista é para
um estilo de “Moda Lisboa” enquanto que o
outro é destinado para o dia a dia, nunca per-
dendo o préprio requinte.

Foram elaborados uniformes, polos e
t-shirts para os trabalhadores da loja para uso
dos funcionérios e possivel venda ao publico.

As embalagens da marca sdo diferencia-
das pelas colecgdes da loja. Os brindes foram
pensados de forma a serem oferecidos pela
marca numa possivel campanha.
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3.2 Estudo de caso

Sera elaborado um estudo de caso de trés marcas concorrentes a marca criada G
better. Tanto a Massimo Dutti, como a Zara Woman e a Lanidor sdo trés marcas que prezam a
qualidade do produto. Sao estudados os processos de estratégia, solucao criativa e resultados
das trés marcas, para assim definir as marcas desde o inicio até agora. As marcas

concorrentes escolhidas foram a Zara Woman, Lanidor e Massimo Dutti.

Massimo Dutti
Processo de estratégia

Marca de moda direccionada para homem, senhora e crianca. Foi lancada em 1985 e
adquirida pelo grupo espanhol Inditex em 1991.A marca ferrete produtos de moda que
combinam com estilo classico, como também casual em pecas praticas, confortaveis mas
nunca perdendo a sua qualidade. Os consumidores sao independentes, urbanos e cosmopolitas

com grau de exigéncia elevado na qualidade.

Solucao criativa

Design urbano e cosmopolita. Segundo Carballido, Massimo Dutti nao existe nem foi
ninguém que o criou. Pensam ser um nome de um costureiro italiano super famoso, para que
o consumidor pense ser uma marca de um grande estilista. Desta forma, o consumidor
entrava na Massimo Dutti com uma perspectiva diferente e nao como sendo uma marca do
grupo Inditex. Em 2004, a Massimo Dutti lancou o fabrico de fatos por medida. Essa iniciativa
trouxe ainda mais valor a alta qualidade dos fatos da marca, criados para consumidores que

procuram um servico exclusivo.

Resultados

A marca iniciou-se no vestuario masculino, apresentando a primeira coleccao feminina
em 1992 e a coleccao Boys & Girls em 2003. A Massimo Dutti comercializa ainda uma linha de
fragrancias e disponibiliza um servico de confeccao a medida na coleccao masculina. Tem
mais de 525 lojas em 50 paises. A Massimo Dutti nao dispende do design universal em

coleccoes variadas que apresentam um estilo urbano sofisticado ao casualwear.

Zara Woman
Processo de estratégia

Marca de moda espanhola propriedade do Grupo Inditex, criada pelo empresario
Amancio Ortega Ganoa, em 1975. O cliente é o centro do nosso particular modelo de negécio,
que integra os processos de desenho, fabrico, distribuicdo e venda, através de uma ampla

rede de lojas propria. Zara é a principal corrente das lojas do grupo Inditex. Utiliza um estilo
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actual e remete sempre para o design e moda. A sua internacionalizacao garante uma cultura

de moda Unica que nasce nos desejos do consumidor:

Solucéao criativa

Oferece produto de moda com estilos diferentes que pretendem satisfazer os mais
variados segmentos de mercado de forma bastante generalista. O logotipo transmite
sobriedade e dignidade, pela cor preta do logotipo em fundo branco. A tipografia utilizada é

de caixa alta com serifas.

Resultados

Possui mais de 5000 lojas espalhadas por todo o mundo, apresentando coleccoes de
vestuario, calcado e acessorios para senhora, homem e crianca. A Zara atingiu uma estratégia
que prende o consumidor a marca. Todas as semanas esta marca lanca produtos novos para a
loja, bem como de 15 em 15 dias ha uma coleccao nova, o consumidor passa a frequentar a
loja mais vezes, sabendo que ha sempre produtos novos. Nao fosse ela uma fast-fashion. A
Zara atinge uma loja em cada centro comercial, e muitas vezes até mais do que uma loja.

Isto deixa o consumidor com facil acesso a marca.

Lanidor
Processo de estratégia

Marca de moda feminina fundada em 1966. Iniciou a sua coleccao baseado em malhas.
A sua internacionalizacao tinha como objectivo expandir a marca nas principais capitais

europeias e afirmar a Lanidor nos proximos anos.

Solucéao criativa

O logotipo foi criado através da palavra la, resultado nas iniciais da marca. Foi a
primeira marca que fabricou matérias primas de la. O logotipo transmite inocéncia e pureza,
assim como sobriedade e dignidade, pela cor preta do quadrado de fundo e o branco das
letras do logo. A tipografia utilizada é de caixa alta. Utilizam a internet, outdoors e imprensa
como meios de comunicacao. O design é igual em todas as lojas, independentemente do pais.
Quando se fala em design, referimos a decoracao, montras, forma como o produto é exposto,
design da roupa, moda e aspecto das lojas. A sua embalagem é o Unico elemento que
podemos chamar embalagem sao os sacos, estes sao sempre iguais variando o formato. O seu

design é uma embalagem de papel preto e no centro o logotipo LA a branco.

Resultados
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A Lanidor apostou em novos segmentos de mercado como a: LA Kids & Junior (roupa
para crianca dos 0 aos 12 anos); LA Accessories (acessorios de moda); LA Caffé (café &
restauranet); LA Spa (na flag ship store); LA Factory & La Loft (outlet); LA Mag, LA Eyewear.
Possui 173 lojas em paises como Portugal, Espanha, Suica, Arabia Saudita, Kuwait, Irlanda,
Chipre, Jordania, Qatar, Angola, Libano e Equador. Apesar de situar a maior cadeia de moda
feminina em Portugal. A Lanidor dispée também de loja online. Lider nacional do segmento de
moda feminina. A Lanidor tem vindo a apostar em novos espacos inovadores e tem apostado
cada vez mais no mercado espanhol desde 1989. Segundo Fiuza (2010), o responsavel por toda
a actividade da marca como o funcionamento, organizacdo e estética é o Jodao Pedro Xavier.
Para esta autora, o processo de producao da coleccao inicia-se em Alenquer. Aqui é entdo
apresentada a coleccao e analisada por Joao Pedro Xavier e Catarina Sequeira Ribeiro.
Seleccionada a coleccao da marca, seguem-se as compras de tecidos e materiais para a
confeccao na China, india e Brasil. Apesar disso, ainda sao feitas 40% das compras em

Portugal.

3.3 Analise de inquéritos
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ESTUDO DE CASO

Local:

Através do Google Docs foi realizado um pequeno questiondrio e colocado a membros do facebook, tendo o objectivo
de atingir um enorme leque de pessoas independentemente do seu pais, menor de 18 anos ou até mesmo a pessoas
de 50 anos de idade.

Sujeitos:
Neste questiondrio participaram 370 elementos de variedissimas faixas etdrias. A fungéo seria entender um pouco
sobre a opinido das pessoas relativamente as marcas expostas nas roupas, bem como d fungdo das etiquetas.

Avaliagéo:
Antes do inicio do inquérito foi aplicada a questao relativamente ao sexo, com o objectivo de avaliar as respostas do
género masculino e feminino, obtendo 218 elementos do sexo feminino e 152 elementos do sexo masculino.

Critérios de inclusdo:
Sem quaisquer restrigbes, pois o objectivo seria atingir todo o publico, estudantes ou trabalhadores.

Critérios de exclusao:
Ndo foram excluidos qualquer tipo de pessoa, visto que o objectivo é saber a opinido de todo o publico.

Andlise estatistica:
Ap6s a aplicagdo dos questiondrios e andlise dos dados, os mesmos foram tabulados e os resultados foram analisa-
dos utilizando os programas Word e Excel.

No inquérito foram colocadas questdes de resposta fechada: o inquirido apenas selecciona a opgao (de entre as apre-
sentadas), que mais se adequa a sua opinido.

Trata-se de um questiondrio VAS (Visual Analogue Scales), sendo uma linha horizontal, apresentando nas extremi-
dades duas proposi¢ées contrdrias, sim ou néo.
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Questao 1

Prefere comprar em lojas de marca de prestigio ou compra simplesmente o que gosta?

300

250

200

150

100

Marca de prestigio Qualquer marca
20% 80%

Neste grdfico podemos observar que a maioria da populacéo compra em lojas
que gosta e ndo pelo facto de ser de marca. Verifica-se também que o ptiblico masculino
compra em mais marcas de prestigio que o publico feminino, mesmo que a diferenga ndo
seja assim tanta.
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Questdo 2

Dd valor @ marca exposta no exterior das roupas?

30% 70%

Neste grdfico podemos observar que a distribuicdo de respostas também é
conclusiva, visto que a grande maioria ndo aprecia a marca exposta no exterior das
roupas, apesar disso podemos concluir que 30% da populagc@o gosta de comprar em
marcas e que os outros reparem a marca pela qual estd vestido. Analisando o publico por
géneros, as mulheres gostam mais de mostrar marcas do que os homens
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Pergunta 3

O design da etiqueta é importante no vestudrio?

Sim Nao
55% 45%

Neste grdfico podemos observar que maioritariamente, o design da etiqueta é
importante numa peca de vestudrio. Relativamente ao sexo feminino, é design da
etiqueta é considerado maioritariamente importante mas com pouca diferenca, bem
como adiferenca total da populagédo também tem a diferenca de apenas 5% do design de
etiquetas ser importante numa loja. Ja os homens, 9% a mais consideram o design impor-
tante.
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Pergunta 4

Quando se depara com uma etiqueta original numa peca de vestudrio, dd-lhe atengdo?

75% 25%

Neste grdfico podemos observar que claramente tanto nos homens como nas
mulheres, maioritariamente observam as etiquetas quando estas sdo originais. No grdfico
final verifica-se que apenas 25% da populacdo ndo observa as etiquetas mesmo que estas
sejam originais e criativas.
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Pergunta 5

Prefere ter a etiqueta de composicdo junto da etiqueta do preco ou té-la sempre junto da peca de roupa?

150

100

50

0
Junto a etiqueta do prego Junto a pega de roupa

31% 69%

Neste grdfico conclui-se que a maioria prefere a composicéo da roupa junto da
pecade roupa. Apesar de que no sexo feminino a percentagem de querer a composicdo na
peca de roupa é inferior a do sexo masculino, apesar de ndo ser uma diferenca muito
grande.
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Pergunta 6

Na etiqueta o que lhe dd mais importdncia?

A B Cc A+B A+C B+C A+B+C
36% 35% 14% 5% 3% 2% 5%

Neste grdfico podemos observar que na etiqueta de composic¢do a populagdo em
maioria considera que entre a composi¢do, a maneira como € lavada a peca de roupa e
onde foi fabricada, a mais importante é sem duvida a composi¢do e a maneira como ela
pode ser lavada, apesar de que a composicdo tem mais percentagem. Relativamente a
unido de hipéteses, as trés hipdteses sdo as que apresentam maior nimero de percenta-
gem, apesar da unido de composicdo e a maneira como a pega € lavada, também apre-
senta uma percentagem de 5%. Por incrivel que parega, saber onde a pega é feita nédo é
assim tdo relevante quando se poe em questdo as trés hipoteses.
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3.4 Etiqueta
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Uma marca com “etiqueta”

A marca G better é dividida em duas secgdes.
Uma seccdo sera composta por uma coleccao de
preco mais acessivel (médio alto), ja a outra coleccao
tem um valor superior.

Foram realizadas etiquetas para ambas as
colecgoes, diferenciando-se também pelo preco de
cada etiqueta, ou seja, uma camisola que poderd
custar cinquenta euros a etiqueta podera custar no
maximo um euro, pois quem compra uma camisola
de cinquenta, também pagara cinquenta e um euro,
dai ndo haver uma preocupacao tdo grande com o
valor da mesma. J& na colecgdo mais cara, se houver
uma calga com o preco de cento e trinta euros e a
sua etiqueta custar dois euros, os dois euros da
etiqueta ndo vao interferir com a decisdo de compra
da calca.

As etiquetas que se seguem sdo da marca G
better em que estarad sempre incluido o simbolo da
marca (nunca removivel) e o cédigo QR que serd
uma pelicula autocolante dificil de retirar mas
possivel. Tanto a informacdo do tamanho da cami-
sola como o valor da mesma sera colocado também
como pelicula autocante no verso do local onde for
colocado o cédigo QR. As préximas etiquetas serdo
da seccdo média alta.

O objectivo da marca é dar um grande foco
as etiquetas, tornando-as uteis, visto que as etique-
tas sao todas colocadas no lixo,a G better aposta em
etiquetas utilizaveis, de certa forma existe a
reciclagem pelos materiais utilizados, todas as
etiquetas sao produzidas em plastico, é o material
utilizado pela marca.

Segundo Berry (2001), o objectivo da marca
é recorrer novos clientes e ndo perder aqueles que
conquistou. Desta forma a marca atinge uma estra-
tégia de forma a vender. A estratégia da marca G
better é oferecer um produto (etiqueta) quando o
consumidor compra uma pega na loja. Assim, o
cliente relembra sempre o facto de comprar uma
peca e ser-lhe oferecido algo mais. Podemos exem-
plificar o ovo Kinder ou o Happy Meal, em que se
compra um chocolate ou comida e recebe-se um
brinde. Estes factores sdo chamadas as estratégias
de marketing.

Segundo Berry (2001),a comunicagao boca a
boca entre consumidores é muito importante para a
marca ser projectada para o publico alvo. Quanto
maior for o servico, a comunicagao entre clientes
expande-se mais. G better poderd ganhar neste
factor, sendo uma marca que marca a diferenca pela
sua etiqueta, os consumidores facilmente trocam
informagdes relativamente a sua evolugdo nas
etiquetas, trocando informagdes boca a boca pela
sua criatividade e diferenca das marcas concor-
rentes.

Para Kotler (2006), o grande foco do brand-
ing de moda é a personalizagdo de cada marca,
respeitando cada caso Unico, ou seja, cada mulher
interpreta a marca a sua maneira, dai a marca comu-
nicar de uma forma perceptivel. Com esta afirmacao,
a marca G better obteve uma frase indicada para
cada mulher em cada etiqueta produzida, obtendo
uma personalizacdo para cada mulher consumidora
da marca.



“a mulher tradicional”
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“a mulher que adora sapatos”
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“a mulher 3D”




“a mulher da leitura”
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“a mulher pintora”




“a mulher do campo”
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Como foi referido anteriormente, a marca G
better é dividida por duas seccdes. Agora serao
apresentadas as etiquetas da sec¢do de valor supe-
rior.

Todos estes objectos foram criados e pensa-
dos na mulher, no requinte, luxo, sensualidade e
elegéncia. O objectivo é a mulher sentir-se bem com
a marca G better e comprar uma peca, levando
outra.

Todos os objectos nunca perdem o seu
poder de atracgao e seducao. Todos eles consistem
todas as informacgdes necessarias que uma peca de
vestuario deve consistir, ou seja, informacdes como
o tamanho, prego e marca., todas as restantes infor-
macodes estao contidas numa etiqueta diferente que
sera colocada de outra forma (ndo nos abjectos).



“a mulher quente”
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“a mulher produzida”




“a mulher hidratada”
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“a mulher mascara”
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‘a mulher esséncia”
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“a mulher gloss”




“a mulher memoaria”
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ETIQUETAS EXPOSTAS NA ROUPA

Todas as etiquetas do interior das pecas de
roupa ou até mesmo dos acessérios tém uma
etiqueta de plastico contida, diferindo apenas a
dimensao, consoante os tecidos das pecas em si.
Esta etiqueta terd uma imagem de imitagdo de
metal com o logotipo inserido. Para resolver o prob-
lema das etiquetas de lado em que estéd contida a
composicao, soluccionei da seguinte maneira: todas
essas etiquetas sdo contidas no verso do produto e
a costura dessa ficard escondida com a etiqueta de
metal, ou seja, quando a etiqueta da composicao for
removida ja ndo havera o problema de néo ficar
esteticamente bonito uma vez que a sua costura
nao ficard visivel, da mesma forma que j& nédo
magoa quando cortada. Resolvendo a situagédo para
que esta nao esteja de lado mas sempre contida na
peca de vestudrio.

A etiqueta das cal¢as no bolso de tras serd
sempre contida uma etiqueta de cartdo com a
marca.

Segundo Aaker (2001), ha varios pontos que
devem ser analisados e tomados como modelo para
serem identificados como pontos que nao devem
ser procedidos, visto serem pontos negativos. Nas
pecas de vestudrio temos as etiquetas de com-
posicdo que estdo sempre colocadas nas suas
laterias. Estas sdo consideradas incomodativas
quando estao presentes em pegas de tecidos trans-
parentes, ndo é esteticamente bonito, desta forma
iremos processar a um melhoramento com um
estudo de caso e solucionar uma forma de
correccao para esse ponto negativo.Pode ser utili-
zado um cartdo transparente com a informagao do
preco e as informagdes necessdrias para o consumi-
dor perceber o produto que pretende comprar. A
marca G better consiste as condicdes necessarias
para ser uma marca de sucesso.



Etiqueta de calga, para o bolso, esta é
de cartdo e é facilmente removivel.
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4.1 Resultados/discussoes

Quanto aos resultados, verificou-se que a marca consistia as bases necessarias para
uma marca de sucesso, uma vez que foi sustentada com todos os procedimentos a nivel do
branding e do design para criar uma marca.

A marca G better atingiu varias logomarcas, a medida do tempo foi-se aperfeicoando,
claro que uma marca dificilmente atinge a logomarca final logo a primeira, sao feitos muitos
estudos, muitas experiéncias até chegar ao resultado final que agrade ao designer. A meio do
projecto decidiu-se fazer uma logomarca para uma diferente coleccao para dar a
possibilidade das etiquetas mais sofisticadas serem destacadas numa coleccao diferente, bem
como a possibilidade de atingir um plblico feminino que gosta de pecas Unicas e diferentes.

Todo o estudo de caso da Lanidor, Massimo Dutti e Zara, ajuda a perceber como cada
marca cresceu, bem como os erros que cometeu. Todas essas informacdes dos concorrentes
sdo necessarias para a marca G better perceber os critérios utilizados pelas outras de maneira
a crescer e manter-se a um bom nivel sem serem causadas quedas. Através do inquérito a 370
pessoas, considerou-se que 80% da populacao opta por comprar produtos de qualquer marca e
ndao marcas de prestigio. Com esta confirmacdo definiu-se uma marca com boa qualidade
optando por fast-fashion. Quando se considera se é importante a etiqueta no produto, apenas
45% da populacao responde que sim, visto que as etiquetas que verificamos nas marcas € um
mero cartao que nao tem qualquer utilidade. Optou-se por seguir em frente com a ideia
original de etiquetas, visto que quando foi questionado se reparavam na etiqueta quando
esta era original, 75% da populacao respondeu que sim. A maioria da populacao afirma que a
composicao e 0 modo como a roupa pode ser lavada é a informacdo mais pertinente. Todas
estas informacdes foram tidas em conta no desenvolvimento das etiquetas.

Quando nos deparamos com um projecto de etiquetas, é elaborada uma etiqueta para
cada mulher, sdo apenas ideias que podem ser modificadas a nivel do design de cada objecto
e eventualmente acrescentar outros objectos a coleccao. O objectivo era identificar a forma
como pode ser trabalhado todo o projecto de etiqueta, sendo definida uma mulher, uma frase
de identificacdo da mesma e posteriormente criar uma etiqueta a volta de todo esse
conceito.

Em suma, foram atingido os objectivos pretendidos em todo este projecto com auxilio
da teoria de muitos autores que preservam o design, etiqueta, comunicacao da marca entre

muitos outros temas pertinentes aqui estudados.

4. Consideracées finais

Esta dissertacdo iniciou-se com a presenca numa fabrica de etiquetas, a empresa

Cadicagroup, que forneceu as informacgdes necessarias para se perceber todo o mundo a volta
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da etiquetagem, desde o cliente, ao fabrico das mesmas. Foram fornecidas algumas etiquetas
como exemplos e uma explicacdo para cada uma delas.

Entretanto, com o auxilio de um inquérito, soube-se a opinido do consumidor
relativamente a marca. Tendo as informacdes necessarias criou-se uma marca direccionada ao
sexo feminino. Os inquéritos foram feitos a ambos os sexos, pois futuramente a G better
podera atingir o publico masculino. Foram estudadas trés marcas concorrentes a G better
para perceber como é feita toda a estrutura da marca e como cresceram. A marca G better s6
por si preza pela qualidade o que nao a torna uma marca de prestigio, ainda que a possa
condicionar a nivel econdmico. Mas tendo a possibilidade do consumidor ter produtos de valor
acessivel, atingindo o maximo nimero de consumidores. A marca procura sempre perpetuar a
qualidade sobre o preco. Portanto a oportunidade de conciliar a pesquisa de um assunto
pertinente a parte pratica da criacdo da marca, facilitou ao investigador a realizacao do seu
trabalho.

Durante a realizacao deste trabalho obteve-se a oportunidade de adquirir novos
conhecimentos e abordar profundamente conhecimentos ja estudados. O tema estudado
proporcionou um investimento profundo numa area pouco estudada, as etiquetas e a sua
criatividade funcional.

Perfeito seria colocar em pratica todo o conceito da marca criada com a ajuda de uma
equipa de trabalho necessaria para o seu sucesso. Segundo Rodrigues (2006), € imprescindivel
fundir antropologia, sociologia, psicologia, administracao, marketing, design, arquitectura,
relacoes publicas e publicidade, entre outros com o objectivo de criar possibilidades
inovadoras.

O primeiro objectivo do trabalho foi aprender como funcionam as empresas de
etiquetas com os designers que sao os seus clientes, sem dlvida que foi uma boa experiéncia.
O segundo objectivo foi compreender o consumidor perante as lojas de roupa. O terceiro
objectivo foi claramente criar uma marca de roupa e acessorios femininos. O quarto e Gltimo
objectivo foi criar etiquetas para a marca. Sem divida alguma que todos estes objectivos
foram realizados com sucesso, bem como com muito trabalho. A marca nao surgiu do zero,
foram realizadas varias opgOes, tomadas varias decisoes, alterados varios pormenores vezes
sem conta. Mas apesar de tudo, foi um ponto bem conseguido, a Unica divida colocada em

causa seria se a marca teria poder para sustentar a ideia de etiqueta funcional no produto.
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Figura 9
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