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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar como 
as marcas de moda utilizaram ferramentas 
de branding em sua comunicação e como 
essas estratégias foram importantes recursos 
durante os períodos de confinamento da pan-
demia, de forma a manter sua ligação com os 
consumidores e/ou atrair novos clientes para 
a marca� Por meio de revisão bibliográfica, 
pode-se observar a inÆuwncia das redes sociais 
no fortalecimento do vínculo emocional do 
consumidor com a marca, mesmo esta estando 
com seu ponto de venda físico fechado durante 
o primeiro confinamento� Assim u possível 
compreender como uma comunicação bem 
construída pode trazer resultados positivos e 
fidelidade a uma marca de moda mesmo em 
períodos de instabilidade financeira�

PALAVRAS-CHAVE 

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

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 
a literature review, it is possible to observe the 
inÆuence 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, it is possible to understand how 
a well-constructed communication can bring 
positive results and loyalty to a fashion brand 
even in periods of  financial instability�
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1. Introdução

Quando pensamos numa marca, o nosso cérebro acede a inúmeros elementos, sejam eles 
visuais, olfativos, sonoros, entre outros, cujo elemento comum reside no facto de todos terem 
sido convocados em simultâneo para recuperar uma memória para cuja criação, à partida, 
tambum terão contribuído� A loja, espaço físico onde designers ou marcas estabelecem 
historicamente, desde o século XIX, a sua relação com o cliente, é um dos principais pon-
tos de contato com o consumidor, e a experiwncia que proporciona a ele reÆete-se na sua 
satisfação, podendo ser determinante para a continuidade do seu vínculo com a mesma. 
Não menosprezando a qualidade do produto, o seu preço ou, a partir de determinados 
sectores, o seu status, como fatores igualmente relevantes para justificar esta ligação, atual-
mente a relação cliente � marca complexificou-se, sendo expectável que a experiwncia com 
a marca reÆita essa complexificação� =ma das vertentes dessa experiwncia continua a ser 
eminentemente física. No entanto, as últimas décadas e principalmente os dois últimos anos, 
reforçaram a importpncia da experiwncia digital, desdobrada em múltiplas plataformas, 
do site oficial à miríade de redes sociais que temos hoje à nossa disposição� 7 consumidor 
recebe informações em diferentes plataformas, sendo afetado direta ou indiretamente por 
elas� 7 potencial de comunicação de qualquer marca foi expandido por esta dimensão 
digital, permitindo-nos questionar, por um lado, o modo como u gerida �ou se u sequer 
gerida� a continuidade entre a experiwncia proporcionada física e virtualmente por cada 
marca e, por outro, que importpncia pode ou não ter essa complementaridade na perspec-
tiva do consumidor� Das lojas fechadas durante períodos 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 experiwncias de 
interação, conexões e consumo. 

1.1 Branding 

A American Marketing Association ��!�0� propõe-nos uma definição de brand de acordo com a 
qual, individualmente ou em versões combinadas, nome, signo, símbolo e design twm como 
objetivo identificar os bens ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-
los da concorrwncia, reforçando igualmente o facto de a marca não ser um produto, mas sim 
a esswncia, o significado e a direção desse produto, definindo a sua identidade no tempo e 
no espaço �3apferer, 200��� 
O conceito de brand tem sido alvo de classificações, análises e pontos de vista diversificados, 
relacionando-o com noções como identidade, empresa, cliente ou Brand Equity, por exemplo, 
atravus da qual 3otler �200�� analisa o valor adicional atribuído a um produto ou serviço que u 
capaz de inÆuenciar a forma como o consumidor pensa, sente ou age em relação a uma marca, 
tornando-se por isso um importante ativo intangível, correspondente ao valor psicológico e 
financeiro da mesma� A sua implementação depende de estratugias de comunicação com 
o público-alvo em trws diferentes níveis" o primeiro trabalha a relação com os elementos 
identitários da marca, tais como logótipo, símbolos, embalagens, etc., sendo importantes 
para o modo como a marca u recordada; o segundo corresponde às ações de marketing, que 
aliam a satisfação dos clientes e a associação deste sentimento à marca; e o terceiro corres-
ponde a uma abordagem indireta, relacionada com a fidelidade à marca, criada a partir da 
associação da imagem de um produto à perceção ou conjunto de perceções individuais dos 
consumidores �sobre pessoas, locais, objetos, etc��� Esta última estratugia, muitas vezes subtil 
e com excelentes resultados, tornou-se particularmente popular na comunicação feita através 
das redes sociais, gerando a necessidade da sua regulamentação �obrigando à inclusão da 
referwncia a publicidade patrocinada, por exemplo, sempre que seja o caso�� A progressiva 
valorização da imagem a que assistimos ao longo do suculo @@, com particular incidwncia nas 
últimas décadas, é também um testemunho da capacidade da mesma para afetar atitudes e 
inÆuenciar comportamentos �>ilar, 200��, tornando-se por isso um apetecível objeto de estudo� 
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A evolução histórica destes conceitos auxilia a perceção e análise que envolvem a estratugia 
comunicacional de uma marca� A evidwncia da crescente importpncia da gestão da identidade 
da marca e da ampliação do papel do designer, segundo >ilar �20���, emerge igualmente 
do facto de a identidade estar no ponto central das comunicações da empresa, fazendo com 
que os elementos identitários tenham de ser convertidos em elementos comunicáveis, que 
correspondem agora à esswncia da comunicação organizacional� A expansão e complexificação 
do mercado, o aumento da concorrwncia, produtos com ciclos de vida mais curtos e o 
reconhecimento da importpncia da comunicação integrada foram alguns dos aspetos que 
fizeram com que a necessidade de diferenciação se acentuasse na contemporaneidade� 
Criar e lançar uma marca com identidade e personalidade no retalho tem de ser evidente 
no design visual das lojas �Nobbs et al. 2012), mas não só. Essa comunicação visual é o 
que a diferencia dos seus concorrentes, dado esses estímulos visuais contribuírem para a 
construção de marcas fortes, criando lealdade e permitindo igualmente a definição de preços 
mais elevados face à concorrwncia �Schmitt � Simonson, �!!��� j necessário compreen-
der que, na contemporaneidade, a comunicação visual não se refere exclusivamente aos 
meios físicos. Retalhistas bem preparados para o mercado alinham a criação das suas lojas 
e estratégias de branding e publicidade com os valores e a autoimagem do seu público alvo, 
de modo a garantir que toda a loja comunica a imagem da marca �Bell � Ternus, 200��, 
mas que tambum fora dela a comunicação da mesma permanece coerente com a mesma� 
Assim, com elementos de branding alinhados, uma marca consegue comunicar e se manter 
ativa na memória do seu público, mesmo quando não tem o contato físico com a mesma� 
Conhecer essas ferramentas e aplica-las ao retalho de moda, não só auxilia na criação de 
uma marca memorável, mas são fundamentais para a permanwncia do negócio frente aos 
desafios económicos que são inerentes ao mercado, assim, vamos compreender a seguir o 
conceito de branding emocional, storytelling e a comunicação integrada. 

1.2 Emotional Branding

A integração da comunicação visual numa estratugia multicanal reÆete o que /obu �200�� 
explica através da noção de Branding Emocional, defendendo que o que dá 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 estratugia que cria fortes ligações entre 
consumidores e marcas �Akg�n et al. 2013).
O branding emocional se estabelece como um ponto central e de grande importância no 
desenvolvimento da fidelidade à marca, sendo conceituado como uma parceria de longo prazo, 
comprometida e carregada de afeto, concebida para caracterizar os vínculos consumidor-

-marca �.ournier, �!! �� 7 aumento da lealdade impulsionado pela marca emocional, por 
sua vez, leva a vendas mais altas. No geral, os consumidores emocionalmente conectados 
são �2
 mais valiosos para uma marca do que aqueles que estão apenas satisfeitos �7tley, 
2016). Esses estabelecem vínculos verdadeiros, falam e propagam os valores da marca a 
outros consumidores com verdadeira paixão, e quando pensamos no segmento de mercado 
dos produtos de moda, este apelo pode ser ainda mais forte, visto que a moda u associada 
tradicionalmente a produtos experienciais, simbólicos ou hed�nicos �.iore et al., 2005;  Jo-
hnson et al., 2014; Noh et al., 2015), o branding emocional é provavelmente uma abordagem 
vital para falar diretamente com esses consumidores.
Assim o branding emocional pode ser definido como uma estratugia 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 experiwncias 
emocionais e gerir as estratégias de forma analítica e integrada, são fundamentais para 
medir o impacto das mesmas e identificar quais ferramentas podem ter melhor resultado 
para o negócio. 
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1.3 Storytelling

Mais do que expor produtos, o que está em causa agora u pensar em novas soluções de 
entretenimento� Consequentemente, ao longo da última ducada o diretor criativo deixou 
de ser apenas um designer e assumiu-se, mais do que nunca antes, como um contador de 
histórias, um storyteller capaz de construir novos mundos a partir de e em torno dos pro-
dutos e das marcas� 7 que singulariza o desafio atual u a necessidade de encontrar uma 
narrativa contínua entre a loja e o espaço digital, criando sinergias claras entre ambos nesse 
processo de transcodificação� Estimulando a imaginação dos consumidores e envolvendo-os 
emocionalmente �Mossberg, 200 �, o storytelling u uma poderosa estratugia de marketing 
que usa narrativas, histórias que envolvem o consumidor dentro de um universo holístico 
da marca, para atrair ou inspirar os consumidores �Silverstein � .iske, 200��� Dado que 
histórias bem contadas são mais bem lembradas e mais convincentes do que fatos �Esca-
las, 200��, as histórias permeiam o imaginário e melhoram a experiwncia de consumo de 
uma forma que inÆuencia os sentimentos, opiniões ou estilos de vida dos consumidores 
�3aufman, 200���
 Com toda essa inÆuwncia emocional, o storytelling cria uma imagem de marca holística e 
pode transmitir aos consumidores as informações desejadas �Mossberg, 200 �� No entanto, 
0olt �2002� adverte que a história retransmitida deve ser percebida como autwntica para 
evitar suspeitas do consumidor de esforços de marketing manipulado� =m exemplo deste 
apelo, u a forma como as inÆuenciadoras digitais fazem hoje seu trabalho junto das marcas, 
sendo este agora mediado por normas publicitárias que evidenciam se tratar de parcerias 
pagas� 7 storytelling pode ser usado tanto em mídia digital quanto em mídia tradicional, 
sendo importante haver conexão e linearidade entre os meios. 

1.4 Comunicação e integração

Para compreendermos a integração da comunicação, é importante analisarmos o compor-
tamento do consumidor� Podemos considerar que este campo envolve o estudo de indivíduos, 
organizações ou grupos e os processos usados por eles para obtenção, disposição de produtos 
e serviços, experiwncias ou ideias que satisfaçam as suas necessidades, considerando o impacto 
que esses processos podem ter sobre o consumidor e a sociedade �0awkins et al., 2007). 
Solomon �2002� acrescenta a essa definição tambum que esse consumo u para satisfazer a 
necessidade e desejo, e que esses só podem ser satisfeitos quando os profissionais de marketing 
compreendem as pessoas, as organizações que utilizarão os produtos e os serviços que estão a 
tentar vender, fazendo melhor que os seus concorrentes� 
3otler e Armstrong ��!!�� dividem em quatro os fatores que inÆuenciam o comportamento do 
consumidor" culturais, sociais, pessoais e psicológicos, que serão posteriormente subdivididos 
para um melhor entendimento desse comportamento. 
Alum da importpncia da compreensão dos conceitos de marketing que analisam e englobam o 
comportamento do consumidor, u necessário considerar a existwncia de uma nova espucie de 

“consumidor do futuroº que estaria a emergir globalmente� Ele u jovem, urbano, de classe mudia, com 
mobilidade, forte conectividade e inÆuencia diretamente o consumidor tradicional� ² medida 
que a população envelhece, esse ¹consumidor do futuroº ocupa maior parcela do mercado, 
sendo por isso tão importante compreendw-lo como agir pensando nele �3otler et al., 2017). 
Apesar de versados na internet, adoram experimentar coisas fisicamente� >alorizam o alto 
envolvimento ao interagir com marcas� Tambum são bem sociais" comunicam-se e confiam 
uns nos outros� Na verdade, confiam mais em sua rede de amigos e na família do que nas 
empresas e marcas� Em suma, são altamente conectados� �3otler et al., 2017, 34). 
Mesmo com esse consumidor hiperconectado, u importante ressaltar o desafio que u neste mo-
mento comunicar aos clientes, visto que temos atualmente cinco gerações com diferentes gostos, 
atitudes e comportamento contrastante convivendo na Terra, sendo necessário compreender 
como se comunicar com cada uma delas. Desta feita, podemos compreender a conectividade 
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como o mais importante elemento de mudança dentro da história do marketing� 3otler, 3ar-
tajaya e Setiawan, �20��� pontuam ainda que, apesar das empresas on-line terem abarcado 
uma significativa parcela do mercado nos últimos anos �provavelmente ainda maior agora no 
ano de 2020�, isto não significa que as empresas oٺ�line deixarão de existir. No entanto, pode-
mos pensar no modo como essas empresas vão coexistir de forma a oferecerem uma melhor 
experiwncia ao cliente nos dois ambientes, lembrando que todas as ações e comunicação, são 
pensadas tendo o humano como elemento central, e sua experiwncia com as marcas e produtos 
são agora experiwncia de compra� 
3otler, 3artajaya e Setiawan �202�� ressaltam que para servir a essa variedade geracional, a 
experiwncia do cliente frente as estratugias de marketing devem ser pensadas centrando no hu-
mano e de forma a impulsionar o tecnológico, sendo a partir desse ponto revisto o conceito de 
economia da experiwncia, de Pine e /ilmore ��!! �, onde os bens e serviços eram os principais 
pontos de inovação, sendo hoje impossível cobrar valores mais elevados sem uma melhoria es-
tratégica de ações. Os consumidores hiperconectados, sejam eles da geração X, Y ou Z, fazem 
hoje a pesquisa e cruzamento de informações, buscam online por preços, mesmo que em ��
 
dos momentos fechem a compra no ponto de venda físico e 23% fazem a consulta na loja física 
e finalizam a compra nos meios digitais �Pine � /ilmore,�!! �, sendo assim, o grande desafio 
na era da digitalização, u inovar nas experiwncias, e trazer vivwncias e contatos em diferentes 
canais, quase tão memoráveis e mais interessantes que o próprio produto em sí. A economia 
da experiwncia u 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 relações, tornando-os leais 
ou não a mesma. 

2. Conclusão e pesquisas futuras

Neste ambiente de retalho de moda, altamente competitivo, com produtos e serviços com 
preços e qualidade muito similares, o consumidor contemporpneo que hoje alum de toda 
oferta de produtos nos meios físicos, tem ainda uma infinita gama de produtos e serviços no 
ambiente virtual, volta-se para marcas que atraem sua emoção, seja atravus de experiwncias 
positivas, seja criando interações autwnticas 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 não pode esquecer que o que hoje atrai e fideliza o consumidor são as histórias e 
estratugias que o individualizam, mesmo em um cenário tão homogwneo� 7s varejistas que 
direcionam suas estratégias a partir do branding emocional e do storytelling, criam relações 
mais diretas e capazes de chegar ao seu público-alvo, tocando-o diretamente ao seu emo-
cional� 7 consumidor que u captado por esse envolvimento emocional com a marca e toda 
sua história, não só cria uma relação de lealdade e identificação, mas tambum se torna um 
embaixador da mesma, pregando seus valores e trazendo outros seguidores para ela. 
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