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Ha algum tempo a marca de uma empresa
deixou de ser apenas um nome para identificar um
produto ou servigo e passou a ter um valor agregado
que conecta a empresa ao consumidor. As empre-
sas do setor de vestuario podem optar por utilizar
sua marca como um elemento de diferenciagao.

Atualmente, a marca é um fator de decisao im-
portante para a aquisicdo de um produto e resulta
em muitos aspectos emocionais para o consumidor.

E fato que muitas empresas ainda tém dificul-
dades de posicionar sua marca de forma estratégica
para os potenciais usuarios de seus produtos. Por
isso, & importante conhecer a importancia desse
processo de posicionamento e atribuir valor e senti-
mento a marca de sua empresa.

Uma sugestdo para posicionar adequadamente
uma marca é entender os anseios e as caréncias
dos consumidores. Ou seja, investir no suprimento

desses pontos falhos de forma a fazé-la ser per-
cebida de maneira distinta dos concorrentes. O
diferencial da marca deve ser construido a partir da
compreensao dos consumidores e assim direcionar
suas inovacoes e desafios.

Além disso, sdo consideradas como empresas
eficientes aquelas que planejam sua marca de ma-
neira abrangente e consistente, preocupando-se em
gerenciar diariamente todos os aspectos envolvidos.
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INTRODUGAO

0 grande desafio das empresas & conquistar
consumidores, desenvolvendo acdes que as mante-
nham competitivas. Ao longo dos tempos as empre-
sas vém percebendo que a conquista de consumido-
res nao se da somente pelos produtos, mas sim pela
capacidade de despertar o interesse dos potenciais
usuarios e isto, exige formas inovadoras de apre-
sentar solucdes desejadas ao potencial consumidor.
Assim, a empresa precisa ter capacidade de se dife-
renciar por meio de beneficios intangiveis, emocio-
nais ou de auto expressdo que ajudam a construir a
imagem do proprio consumidor. Neste contexto, o
posicionamento adequado de uma marca é estraté-
gico. Quanto mais clara e atraente a identidade de
uma empresa, maior a capacidade de se aproximar
de seus clientes.

Assim a marca deixou de ser um nome para iden-
tificar um produto ou servigo, passando a apoiar um
valor agregado ao produto que conecta a empresa
ao consumidor. Quanto mais intensa for essa co-
nexao, maior a tendéncia de fidelizacdo do cliente.
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0 objetivo desse relatorio € apontar caminhos que
apoiem o fortalecimento da marca.

IMPORTANCIA DA MARCA
Diversos estudiosos interpretam o papel da mar-

ca de uma empresa. Mas, uma pesquisa realizada
por Chernatony e Dall’Olmo Riley em 1998 (apud
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PEREIRA, 2005), conforme pode ser visualizado na
Figura 1, apresenta diversas interpretacdes para o
papel da marca em uma organizacao. As interpreta-
cOes sdo restritivas e amplas. No estudo, os autores
entendem que a amplitude de interpretacdes sobre
0 papel de uma marca € resultante da dificuldade
de sua gestao ou pelo menos de uma teoria conden-
sada para gerenciar uma marca. Em funcéo disso,

Instrumento legal
Logétipo
Empresa
Estenografia
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Sistema de Identidade

Imagem

Sistema de Valores

Personalidade

Relacionamento

Valor Acrescentado

Entidade envolvente

Representa um investimento, implica posse e consequente protecio
Identificacdo visual (nome, simbolos, sinais, design, entre outros).

Visdo global da empresa permitindo aceder a uma atitude coerente do
portfolio da marca para todos os stakeholders.

Sendo a marca um sistema de alertas, facilita as decisGes e o
reconhecimento

Maior confianga na marca, garantia das promessas e expectativas criadas..

Refere-se a estratégia com uma visdo integrada e consistente, sendo mais
do que a soma das partes

No dominio da psicologia cognitiva, hd uma transmiss3o de atributos
funcionais e psicolégicos para o consumidor.

Também o consumidor se identifica com os valores que lhe sdo
transmitidos pela marca.

Para além dos valores funcionais existem igualmente valores humanos e
sociais, difundidos através de toda a comunicagio da marca.

Se a marca € humanizada ent3o o consumidor podera estabelecer uma
relagdo com ela.

Meio para obter uma vantagem competitiva possibilitando um prémio mais
elevado.

Algo que se vai desenvolvendo e transformando meras commodities em
referéncias.

Figura 1: Possiveis interpretagdes de marca. Fonte: de Chernatony e Dall’Olmo Riley, (1998 apud
PEREIRA, 2005).



0s autores consideram que uma gestao consistente
é aquela que percebe a marca como um sistema
multidimensional que conjuga valores emocionais €
funcionais de forma integrada ao desempenho e ne-
cessidades psicoldgicas dos consumidores (Ibdem).

Os aspectos descritos na Figura 1 permitem
compreender que uma marca € um elemento de
diferenciacdo e um fator de decisdo na aquisicéo
de um produto ou servigo, e resultante de aspectos
emocionais. Porém, percebe-se também que muitas
empresas tém dificuldades de posicionar sua marca
de forma estratégica para os potenciais usuarios de
seus produtos. Outro aspecto percebido é a dificul-
dade das empresas atribuirem e associarem valores
a marca e, consequentemente, a seus produtos.

Para posicionar adequadamente uma marca €
necessario entender os anseios e as caréncias dos
consumidores e do mercado e assim investir no su-
primento desses pontos falhos de forma a fazé-la
ser percebida de maneira distinta dos concorrentes.
0 diferencial da marca deve ser construido a partir
da compreensao dos consumidores e assim direcio-
nar suas inovacoes e desafios.
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A marca exige uma preocupacao em gerencia-la,
pois ao investir no posicionamento sem cuidar de
todos o0s aspectos, tais como qualidade ou mesmo
imagem, a empresa pode destruir rapidamente todo
o esforco desenvolvido na construcéo da marca du-
rante anos, ja que os clientes ndo irdo identificar os
valores transmitidos por ela. Por outro lado, quando
0 consumidor tem suas expectativas atendidas o re-
sultado é positivo e consolida a lealdade do cliente
a marca.

BRANDING

0 branding é um compendio de técnicas e fer-
ramentas para construcdo ou fortalecimento de
uma marca e sua aplicacao vai além do marketing,
pois caracteriza-se como um processo de gestao
e desenvolvimento de uma marca. Relne simbo-
los, imagens, ideias, acbes que juntas forma uma
identidade para a empresa, exprimindo a esséncia
da organizacdo. E entendido como um importante
elemento de construgéo de valor e sustentabilidade
para as empresas € é capaz de representar o posi-
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cionamento da marca para seus consumidores e
despertar sentimentos que diferencie uma empresa
ou um produto de seu concorrente e a0 mesmo tem-
po satisfaca anseios ou desejos do usuario.

Brand esta relacionado a composicao e gestdo
da imagem da marca no mercado. O entendimento
da marca como um conjunto de percepcoes, sen-
sacoes, expressoes visuais e conceitos afetivos séo
denominados de brand.

Portanto, o branding tem o papel de fazer junto
as pessoas uma associacdo positiva de um produto
a uma marca, de tal forma a interferir na escolha
de um produto, reforcando os valores e satisfacéo,
e fidelizando o cliente que se identifica com essa
proposta.

ESTRATEGIAS DE FORTALECIMENTO DA MARCA

Nao existe uma sistematica unica para a gestao
de uma marca, que se da pela amplitude dos as-
pectos que interferem no branding. Assim, muitas
sdo as estratégias usadas para consolidar a marca.
Além disso, muitas empresas do setor de vestuario



desenvolvem estratégias vencedoras para a conso-
lidac&o de suas marcas entre elas apresenta-se:
Exploracéo do preceito de que a percepcdo de
uma marca se altera na medida em que se sabe
mais sobre ela. Essa estratégia esta sendo muito ex-
plorada pelas empresas de moda que desenvolvem
canais buscando se aproximar mais dos clientes.
Muitas empresas estdo explorando de forma inten-
sa a utilizacdo das redes sociais, tais como Twitter,
Facebook e outras ferramentas digitais. Os sites de
relacionamento permitem ainda a troca de opinides
sobre o0 produto o que leva a construir uma imagem
de confiabilidade, na medida que a empresa escu-
ta e reage sobre o que o cliente comunica, criando
uma relacéo forte com o usuario, capaz de fideliza-
-lo. Estdo inclusas também estratégias que buscam
aproximar clientes por meio de eventos patrocina-
dos, tais como jornais, novelas, programas e a uti-
lizacdo da marca por celebridades. Busca reforcar
os valores da marca pela opinido publica de forma
espontanea, construindo uma imagem pela confia-
bilidade e desejo. Um bom exemplo é o0 da empresa
Arezzo que disponibilizou sua colecdo outono inver-
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no 2011 com pelos de animais. Os clientes reagiram
na rede social e rapidamente a empresa retirou as
colecdes do mercado.

Sustentabilidade e preocupacdo social. E tam-
bém uma estratégia que esta sendo explorada de
maneira intensa por muitas empresas. Recente-
mente, 0 grupo Zara enfrentou grandes dificuldades
em funcdo do Ministério do Trabalho descobrir que
alguns fornecedores de fast fashion da rede esta-
vam explorando mao de obra escrava. Rapidamen-
te, a Zara se posicionou regularizando a situacao
trabalhista dos funcionarios de seus fornecedores.
Porém, quase que imediatamente as acdes do grupo
na bolsa de valores sofreu queda e fez com que o
grupo desenvolvesse estratégia para reconquistar a
confianca de clientes e potenciais clientes.

Construir uma experiéncia de consumo para am-
pliar o valor percebido do produto. Valorizar a expe-
riéncia de compra, fazendo com que o cliente tenha
uma ampliacéo da qualidade do produto por meio do
atendimento. Essa é uma estratégia que esta sendo
explorada por muitas redes. Um exemplo é a rede
Selfridges que busca desde de 1909 transformar o
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ato de comprar em uma experiéncia de luxo. A rede
busca dispor de espacos diferenciados para fazer
unha, massagem e de outras experiéncias que fa-
zem com que o cliente se fidelize a marca por meio
da geracdo de um simbolismo que o ajuda a se sen-
tir inserido em um determinado grupo social.

Estilo de Vida. Busca aproximar o produto da
mente do potencial consumidor. Ou seja, estimula
a compra por meio de uma comunicacdo da marca.
Uma empresa bem sucedida nessa estratégia é a
Nike que além das roupas esportivas promove o de-
sejo de consumir um estilo de vida.

A exclusividade, ousadia e elegancia. Sdo estra-
tégias utilizadas pelas empresas de moda. Um bom
exemplo é da empresa Animale que buscou desen-
volver toda uma estratégia de reposicionamento
da marca para atingir um publico seleto. Para tal
desenvolveu uma estratégia de comunicacéo que
buscou desenvolver uma imagem que valorizasse
a participacdo da marca. Para tal, intensificou sua
participacdo em eventos importantes de moda na
América do Sul e desenvolveu estratégias para me-
lhorar a divulgacdo dos seus produtos para con-



sumidoras mais exigentes. Montou lojas nos mais
importantes shoppings do Brasil e aumentou a equi-
pe de profissionais qualificados além de lancar A
BRAND marca premium da rede. Desenvolveu a ex-
pansao, adquirindo outras lojas e marcas de roupas
associadas ao publico que desejava se aproximar.
E intensificou estratégia de comunicacio em redes
sociais e em atendimento diferenciado em suas lo-
jas. Lancou também outra marca voltada para esse
mesmo publico, a CONCEPT, que busca desenvolver
produtos exclusivos.

Co-branding na formacao e manutencao de iden-
tidades de marcas do setor da moda. Quando duas
ou mais marcas conhecidas se unem em torno de
um mesmo produto ou estratégia e ambas se forta-
lecem com a medida. Podem permitir a introducéo
de um produto de maneira mais eficaz no merca-
do, reduzindo a necessidade de investimento ja que
ha partilha de custos entre as empresas parceiras.
Além disso, permite conhecer mais rapidamente um
mercado ja que as empresas compartilham expe-
riéncias e conhecimento. Um bom exemplo pode
ser relacionado a grife de jeans Diesel que langou
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uma linha especial DIESEL no veiculo Fiat 500. A
empresa personalizou estofamentos, cambio, ro-
das, paineis com sua marca e, em contrapartida, a
Fiat se aproximou de uma clientela jovem por meio
da associacdo de sua imagem aquela grife (RECH;
CECCATO, s/d).

MODELO DE CONSTRUGAO DE UMA MARCA

Diversos autores tém desenvolvido propostas
de modelo de construgdo de uma marca. Algumas
propostas sdo mais completas e outras néo se pre-
ocupam com alguns aspectos relevantes. Na dis-
sertacdo de mestrado de Sofia Reis Ventura Pereira,
elaborada em 2005 na universidade do Porto em
Portugal, com o titulo: “Gestdo Emocional da Marca:
0 Caso Salsa”, a autora fez um comparativo de al-
guns modelos desenvolvidos para ajudar a construir
uma marca (PEREIRA, 2005). A analise foi realizada
usando como base trés parametros: o primeiro diz
respeito a preocupacdo com definicdo da essén-
cia, posicionamento, identidade e personalidade da
marca. O segundo trata das questdes relacionadas
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com programas de marketing e estratégias de co-
municacdo e a terceiro parametro diz respeito ao
objetivo de criar valor.

Entre os modelos selecionados pela autora, des-
taca-se 0 modelo de Aaker (1996), que valoriza o
relacionamento entre a marca e o consumidor e faz
uma proposta sequencial de construcdo de marca,
conforme demonstra a Figura 2 (Ibdem).

Na primeira fase, 0 modelo propde a analise es-
tratégica da propria empresa e de seus concorren-
tes, além dos potenciais clientes. Na segunda fase,
0 modelo apoia o desenvolvimento do sistema de
identidade da marca por meio do desenvolvimento
da identidade que retne doze elementos que se or-
ganizam em quatro grupos. O primeiro grupo retne
0s elementos que dizem respeito ao produto, 0 ou-
tro grupo se preocupa com a empresa. Ja o terceiro
grupo reune os elementos que dizem respeito ao
potencial cliente (quanto pessoa, sua personalidade
e relacionamento com a marca) e, por fim, o tltimo
grupo trata da marca quanto simbologia.

Ainda compde o Sistema de Identidade da Marca
o0 desenvolvimento da proposicéo de valor, aspectos
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Figura 2: Modelo de construgéo de marca de Aaker. Fonte: (PEREIRA, 2005)
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relevantes para a consolidacéo de credibilidade da
marca € a construcdo do relacionamento marca-
-cliente.

A terceira fase se concentra na implementagéo
do sistema de identidade que se preocupa com as
questdes relacionadas ao posicionamento da marca
a execucao de alternativas e testes. Por fim, 0 mo-
nitoramento de maneira a avaliar constantemente
e possibilitar ajustes e desenvolvimento de novas
estratégias.

Outro modelo apresentado por Sofia é o de Cher-
natony, que pressupde o envolvimento da alta ad-
ministracéo no desenvolvimento e consolidacéo da
marca. Esse modelo também é completo e busca
desenvolver uma identidade baseada na diferencia-
cdo, dando relevancia a estratégia de comunicagéo
para consolidar essa diferenciacéo e dar notorieda-
de a empresa. Busca ainda construir um relaciona-
mento marca - consumidor baseada na geracéo de
estima e conhecimento (PEREIRA, 2005).
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CONSIDERAGOES FINAIS

Esse relatorio buscou apresentar que a constru-
¢éo de uma marca forte é hoje compreendida como
um ativo estratégico para as empresa e, portanto,
é de suma importancia saber implementar e cons-
truir um sistema capaz de gerencia-la de maneira
eficiente.

Neste contexto, deve-se perceber que as empre-
sas eficientes sdo aquelas que planejam sua marca
de maneira abrangente e consistente, preocupando-
-se em gerenciar diariamente todos 0s aspectos en-
volvidos com manutencao e consolidacéo dela.

No mundo da moda, o branding é muito estra-
tégico, pois 0 que uma pessoa veste a aproxima de
grupos sociais, dotando-a de valores e a0 mesmo
tempo permite que se diferencie uns dos outros.

E importante que o empresério do setor de
vestuario planeje o posicionamento de sua marca
e busque organizar sua empresa para alcangar a
imagem desejada. Esse processo é crucial para que
uma empresa conquiste seu diferencial e consiga
manter-se competitiva.
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