<
P o
3 _
@@ ) 3
CONVERGENCIAS L
RESEARCH =
BOOKS

INVESTIGACAO
E ENSINO

EM DESIGN

E MUSICA

Research and Teaching
in Design and Music

Investigacion y Ensenanza
en Disefio y Musica

DOI: 10.53681/2022.102/02

ssssssss

> [o— o)
IK Fundaglo CASTELO® COMMON
BE‘:I:U,IN FC I e Rnsiogia ‘%BRHNCU )/?J“ RoBAo, GROUND
o e ot Tornory

Qs 3



http://doi.org/10.53681/2022.I02/02

Capitulo 8

DOI: 10.53681/2022.102/02/08

AS FERRAMENTAS
DE BRANDING COMO
UM IMPORTANTE
RECURSO PARA

AS MARCAS DE
MODA DURANTE A
PANDEMIA DE SARS
COVID 19.

Branding tools as an important resource for fashion brands

during the Sars Covid 19 pandemic.



http://doi.org/10.53681/2022.I02/02/08

RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar como
as marcas de moda utilizaram ferramentas
de branding em sua comunicagdo e como
essas estratégias foram importantes recursos
durante os periodos de confinamento da pan-
demia, de forma a manter sua ligacao com os
consumidores e/ou atrair novos clientes para
a marca. Por meio de revisdo bibliografica,
pode-se observar a influéncia das redes sociais
no fortalecimento do vinculo emocional do
consumidor com a marca, mesmo esta estando
com seu ponto de venda fisico fechado durante
o primeiro confinamento. Assim é possivel
compreender como uma comunica¢do bem
construida pode trazer resultados positivos e
fidelidade a uma marca de moda mesmo em
periodos de instabilidade financeira.

PALAVRAS-CHAVE

Retalho de Moda, Branding, Storytelling,
Comportamento do Consumidor.
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ABSTRACT

This article aims to analyze how fashion

brands used branding tools in their com-
munication and how these strategies were

important resources during the confinement

periods of the pandemic, in order to maintain

their connec-tion with consumers and/or at-
tract new customers. for the brand. Through

aliterature review, it is possible to observe the

influence of social networks in strengthening
the emotional bond between the consumer
and the brand, even though its physical point

of sale was closed during the first confine-
ment. Thus, itis possible to understand how
awell-constructed communication can bring
positive results and loyalty to a fashion brand

even in periods of financial instability.
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1. Introducao

Quando pensamos numa marca, o nosso cérebro acede a intimeros elementos, sejam eles
visuais, olfativos, sonoros, entre outros, cujo elemento comum reside no facto de todos terem
sido convocados em simultaneo para recuperar uma memoria para cuja criagao, a partida,
também terdo contribuido. A loja, espago fisico onde designers ou marcas estabelecem
historicamente, desde o século XIX, a sua relacdo com o cliente, ¢ um dos principais pon-
tos de contato com o consumidor, e a experiéncia que proporciona a ele reflete-se na sua
satisfacao, podendo ser determinante para a continuidade do seu vinculo com a mesma.
Nao menosprezando a qualidade do produto, o seu preco ou, a partir de determinados
sectores, o seu status, como fatores igualmente relevantes para justificar esta ligacao, atual-
mente a relacao cliente / marca complexificou-se, sendo expectavel que a experiéncia com
a marca reflita essa complexificacdo. Uma das vertentes dessa experiéncia continua a ser
eminentemente fisica. No entanto, as tltimas décadas e principalmente os dois Gltimos anos,
reforcaram a importancia da experiéncia digital, desdobrada em multiplas plataformas,
do site oficial a miriade de redes sociais que temos hoje a nossa disposigao. O consumidor
recebe informacoes em diferentes plataformas, sendo afetado direta ou indiretamente por
elas. O potencial de comunicagao de qualquer marca foi expandido por esta dimensdo
digital, permitindo-nos questionar, por um lado, o modo como ¢ gerida (ou se é sequer
gerida) a continuidade entre a experiéncia proporcionada fisica e virtualmente por cada
marca e, por outro, que importancia pode ou nao ter essa complementaridade na perspec-
tiva do consumidor. Das lojas fechadas durante periodos de confinamento causados pela
pandemia COVID-19 a reabertura, como as ferramentas de branding foram importantes
para manterem as marcas ativas na memoria do consumidor e criar novas experiéncias de
interagao, conexdes € consumo.

1.1 Branding

A American Marketing Association (1960) prop6e-nos uma defini¢ao de brand de acordo com a
qual, individualmente ou em verses combinadas, nome, signo, simbolo e design tém como
objetivo identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-
los da concorréncia, reforgando igualmente o facto de a marca nao ser um produto, mas sim
a esséncia, o significado e a diregao desse produto, definindo a sua identidade no tempo e
no espaco (Kapferer, 2003).

O conceito de brand tem sido alvo de classificagdes, analises e pontos de vista diversificados,
relacionando-o com nog¢des como identidade, empresa, cliente ou Brand Equity, por exemplo,
através da qual Kotler (2006) analisa o valor adicional atribuido a um produto ou servico que ¢
capaz de influenciar a forma como o consumidor pensa, sente ou age em relagdo a uma marca,
tornando-se por isso um importante ativo intangivel, correspondente ao valor psicologico e
financeiro da mesma. A sua implementacgao depende de estratégias de comunicagao com
o publico-alvo em trés diferentes niveis: o primeiro trabalha a relagdo com os elementos
identitarios da marca, tais como logétipo, simbolos, embalagens, etc., sendo importantes
para o modo como a marca ¢ recordada; o segundo corresponde as agdes de marketing, que
aliam a satisfacdo dos clientes e a associacdo deste sentimento a marca; e o terceiro corres-
ponde a uma abordagem indireta, relacionada com a fidelidade a marca, criada a partir da
associacao da imagem de um produto a percec¢do ou conjunto de perce¢des individuais dos
consumidores (sobre pessoas, locais, objetos, etc.). Esta tltima estratégia, muitas vezes subtil
e com excelentes resultados, tornou-se particularmente popular na comunicagao feita através
das redes sociais, gerando a necessidade da sua regulamentacao (obrigando a inclusao da
referéncia a publicidade patrocinada, por exemplo, sempre que seja o caso). A progressiva
valorizacdo daimagem a que assistimos ao longo do século XX, com particular incidéncia nas
ultimas décadas, é também um testemunho da capacidade da mesma para afetar atitudes e
influenciar comportamentos (Vilar, 2006), tornando-se por isso um apetecivel objeto de estudo.
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A evolugdo historica destes conceitos auxilia a percecao e analise que envolvem a estratégia
comunicacional de uma marca. A evidéncia da crescente importancia da gestao da identidade
da marca e da ampliagdo do papel do designer, segundo Vilar (2014), emerge igualmente
do facto de aidentidade estar no ponto central das comunicagdes da empresa, fazendo com
que os elementos identitarios tenham de ser convertidos em elementos comunicaveis, que
correspondem agora a esséncia da comunicagao organizacional. A expansao e complexificacao
do mercado, o aumento da concorréncia, produtos com ciclos de vida mais curtos ¢ o
reconhecimento da importancia da comunicagao integrada foram alguns dos aspetos que
fizeram com que a necessidade de diferenciagao se acentuasse na contemporaneidade.
Criar e langar uma marca com identidade e personalidade no retalho tem de ser evidente
no design visual das lojas (Nobbs et al. 2012), mas nao s6. Essa comunicacdo visual ¢ o
que a diferencia dos seus concorrentes, dado esses estimulos visuais contribuirem para a
construgao de marcas fortes, criando lealdade e permitindo igualmente a defini¢do de precos
mais elevados face & concorréncia (Schmitt & Simonson, 1997). E necessario compreen-
der que, na contemporaneidade, a comunicacao visual ndo se refere exclusivamente aos
meios fisicos. Retalhistas bem preparados para o mercado alinham a criagdo das suas lojas
e estratégias de branding e publicidade com os valores e a autoimagem do seu publico alvo,
de modo a garantir que toda a loja comunica a imagem da marca (Bell & Ternus, 2006),
mas que também fora dela a comunica¢ao da mesma permanece coerente com a mesma.
Assim, com elementos de branding alinhados, uma marca consegue comunicar e se manter
ativa na memoria do seu publico, mesmo quando ndo tem o contato fisico com a mesma.
Conhecer essas ferramentas e aplica-las ao retalho de moda, nao s6 auxilia na cria¢io de
uma marca memoravel, mas sao fundamentais para a permanéncia do negéocio frente aos
desafios econémicos que sdo inerentes ao mercado, assim; vamos compreender a seguir o
conceito de branding emocional, storytelling e a comunicacdo integrada.

1.2 Emotional Branding

A integracao da comunicacdo visual numa estratégia multicanal reflete o que Gobé (2001)
explica através da nocdo de Branding Emocional, defendendo que o que da verdadeiramente
vida a uma marca ¢é a personalidade da empresa e o seu compromisso em conectar emo-
cionalmente com as pessoas, ou mesmo como uma estratégia que cria fortes ligagdes entre
consumidores e marcas (Akgtn et al. 2013).

O branding emocional se estabelece como um ponto central e de grande importancia no
desenvolvimento da fidelidade a marca, sendo conceituado como uma parceria de longo prazo,
comprometida e carregada de afeto, concebida para caracterizar os vinculos consumidor-
-marca (Fournier, 1998). O aumento da lealdade impulsionado pela marca emocional, por
sua vez, leva a vendas mais altas. No geral, os consumidores emocionalmente conectados
sao 52% mais valiosos para uma marca do que aqueles que estdo apenas satisfeitos (Otley,
2016). Esses estabelecem vinculos verdadeiros, falam e propagam os valores da marca a
outros consumidores com verdadeira paixao, e quando pensamos no segmento de mercado
dos produtos de moda, este apelo pode ser ainda mais forte, visto que a moda ¢é associada
tradicionalmente a produtos experienciais, simbolicos ou hedoénicos (Fiore ¢t al., 2005; Jo-
hnson etal., 2014; Noh et al., 2015), o branding emocional ¢ provavelmente uma abordagem
vital para falar diretamente com esses consumidores.

Assim o branding emocional pode ser definido como uma estratégia que estimula o estado
afetivo do consumidor com a marca, apelando e convocado os seus sentimentos e sentidos
com o objetivo de aumentar a fidelidade do consumidor a mesma. Criar experiéncias
emocionais e gerir as estratégias de forma analitica e integrada, sao fundamentais para
medir o impacto das mesmas e identificar quais ferramentas podem ter melhor resultado
para o negocio.
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1.3 Storytelling

Mais do que expor produtos, o que estd em causa agora é pensar em novas solugoes de
entretenimento. Consequentemente, ao longo da tltima década o diretor criativo deixou
de ser apenas um designer e assumiu-se, mais do que nunca antes, como um contador de
histérias, um storyteller capaz de construir novos mundos a partir de e em torno dos pro-
dutos e das marcas. O que singulariza o desafio atual é a necessidade de encontrar uma
narrativa continua entre a loja e o espago digital, criando sinergias claras entre ambos nesse
processo de transcodificacdo. Estimulando a imagina¢ao dos consumidores e envolvendo-os
emocionalmente (Mossberg, 2008), o storytelling ¢ uma poderosa estratégia de marketing
que usa narrativas, historias que envolvem o consumidor dentro de um universo holistico
da marca, para atrair ou inspirar os consumidores (Silverstein & Fiske, 2003). Dado que
histérias bem contadas sao mais bem lembradas e mais convincentes do que fatos (Esca-
las, 2004), as histérias permeiam o imaginario e melhoram a experiéncia de consumo de
uma forma que influencia os sentimentos, opinides ou estilos de vida dos consumidores
(Kaufman, 2003).

Com toda essa influéncia emocional, o storytelling cria uma imagem de marca holistica e
pode transmitir aos consumidores as informacoes desejadas (Mossberg, 2008). No entanto,
Holt (2002) adverte que a histéria retransmitida deve ser percebida como auténtica para
evitar suspeitas do consumidor de esforcos de marketing manipulado. Um exemplo deste
apelo, é a forma como as influenciadoras digitais fazem hoje seu trabalho junto das marcas,
sendo este agora mediado por normas publicitarias que evidenciam se tratar de parcerias
pagas. O storytelling pode ser usado tanto em midia digital quanto em midia tradicional,
sendo importante haver conexao e linearidade entre os meios.

1.4 Comunicagéo e integragédo

Para compreendermos a integracdo da comunicaco, ¢ importante analisarmos o compor-
tamento do consumidor. Podemos considerar que este campo envolve o estudo de individuos,
organizacoes ou grupos e os processos usados por eles para obtencdo, disposicao de produtos
e servigos, experiéncias ou idelas que satisfacam as suas necessidades, considerando o impacto
que esses processos podem ter sobre o consumidor e a sociedade (Hawkins ez al., 2007).
Solomon (2002) acrescenta a essa definicao também que esse consumo ¢ para satisfazer a
necessidade e desejo, e que esses s6 podem ser satisfeitos quando os profissionais de marketing
compreendem as pessoas, as organizagdes que utilizardo os produtos e os servigos que estao a
tentar vender, fazendo melhor que os seus concorrentes.
Kotler e Armstrong (1993) dividem em quatro os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor: culturais, sociais, pessoais e psicologicos, que serdo posteriormente subdivididos
para um melhor entendimento desse comportamento.
Além da importancia da compreensao dos conceitos de marketing que analisam e englobam o
comportamento do consumidor, ¢ necessario considerar a existéncia de uma nova espécie de
“consumudor do futuro” que estaria a emergir globalmente. Ele é jovem, urbano, de classe média, com
mobilidade, forte conectividade e influencia diretamente o consumidor tradicional. A medida
que a populagao envelhece, esse “consumidor do futuro” ocupa maior parcela do mercado,
sendo por isso tdo importante compreendé-lo como agir pensando nele (Kotler ¢t al., 2017).
Apesar de versados na internet, adoram experimentar coisas fisicamente. Valorizam o alto
envolvimento ao interagir com marcas. Também sdo bem sociais: comunicam-se e conflam
uns nos outros. Na verdade, confiam mais em sua rede de amigos e na familia do que nas
empresas e marcas. Em suma, sdo altamente conectados. (Kotler et al, 2017, 34).
Mesmo com esse consumidor hiperconectado, ¢ importante ressaltar o desafio que é neste mo-
mento comunicar aos clientes, visto que temos atualmente cinco geragoes com diferentes gostos,
atitudes e comportamento contrastante convivendo na Terra, sendo necessario compreender
como se comunicar com cada uma delas. Desta feita, podemos compreender a conectividade
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como o mais importante elemento de mudanga dentro da histéria do marketing. Kotler, Kar-
tajaya e Setiawan, (2017) pontuam ainda que, apesar das empresas on-line terem abarcado
uma significativa parcela do mercado nos tltimos anos (provavelmente ainda maior agora no
ano de 2020), isto ndo significa que as empresas gff-line deixarao de existic No entanto, pode-
mos pensar no modo como essas empresas vao coexistir de forma a oferecerem uma melhor
experiéncia ao cliente nos dois ambientes, lembrando que todas as agdes e comunicacao, sao
pensadas tendo o humano como elemento central, e sua experiéncia com as marcas e produtos
sdo agora experiéncia de compra.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) ressaltam que para servir a essa variedade geracional, a
experiéncia do cliente frente as estratégias de marketing devem ser pensadas centrando no hu-
mano e de forma a impulsionar o tecnolégico, sendo a partir desse ponto revisto o conceito de
economia da experiéncia, de Pine e Gilmore (1998), onde os bens e servigos eram os principais
pontos de inovacdo, sendo hoje impossivel cobrar valores mais elevados sem uma melhoria es-
tratégica de acoes. Os consumidores hiperconectados, sejam eles da geracao X, Y ou Z, fazem
hoje a pesquisa e cruzamento de informagdes, buscam online por precos, mesmo que em 44%
dos momentos fechem a compra no ponto de venda fisico e 23% fazem a consulta na loja fisica
e finalizam a compra nos meios digitais (Pine & Gilmore,1998), sendo assim, o grande desafio
na era da digitalizagao, ¢ inovar nas experiéncias, e trazer vivéncias e contatos em diferentes
canais, quase tao memoraveis e mais interessantes que o proprio produto em si. A economia
da experiéncia é agora o valor que o consumidor percebe na marca, como ele a avalia e reco-
menda, sendo convertido na forma como a marca estabelece essas relacoes, tornando-os leais
Ou Nao a mesma.

2. Conclusdo e pesquiisas futuras

Neste ambiente de retalho de moda, altamente competitivo, com produtos e servicos com
precos e qualidade muito similares, o consumidor contemporaneo que hoje além de toda
oferta de produtos nos meios fisicos, tem ainda uma infinita gama de produtos e servigos no
ambiente virtual, volta-se para marcas que atraem sua emogao, seja através de experiéncias
positivas, seja criando interacOes auténticas e personalizadas dentro de um universo muito
voltado somente para a venda.

O retalho de moda para se adaptar a uma nova realidade provocada ou acelerada pela
pandemia nao pode esquecer que o que hoje atrai e fideliza o consumidor sdo as historias e
estratégias que o individualizam, mesmo em um cenario tdo homogéneo. Os varejistas que
direcionam suas estratégias a partir do branding emocional e do storytelling, criam relacoes
mais diretas e capazes de chegar ao seu publico-alvo, tocando-o diretamente ao seu emo-
cional. O consumidor que é captado por esse envolvimento emocional com a marca e toda
sua historia, ndo s6 cria uma relagao de lealdade e identificagdo, mas também se torna um
embaixador da mesma, pregando seus valores e trazendo outros seguidores para ela.
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