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Resumo

Este artigo objetiva apresentar as bases que defendam a necessidade de
Branding de moda. Através de uma revisdo das origens das decisdes do
consumidor, orientadas pelas marcas e as ligagbes emocionais que elas criam com
o consumidor, chega-se a uma alternativa aos meios tradicionais de comunicagao
através de Branding. Empresas de moda devem abandonar a visao tradicional de
consolidar a marca através da mera sistematizagcdo uma linguagem visual e se
preocupar em criar discursos, posturas e elementos materiais.
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Abstract

This article aims to provide basis for the increasing necessity of Fashion
Branding. Through a comprehensive look into the origins of consumer decisions,
guided by brands and the emotional ties they create with their consumers, one finds
an alternative to traditional means of communication. Fashion companies should
abandon traditional views of consolidating a brand through mere systematization of a
visual language and rather concentrate in creating discourses, postures, and material
elements that will captivate the consumer.

Keywords: Branding, fashion, design

! Graduado em Desenho Industrial pela PUC-PR (1990), mestrado (2000) e doutorado (2004) em Engenharia de
Producéo pela Universidade Federal de Santa, realizou Pos-Doc junto ao UNIDCOM — TADE — Lisboa (2009)
Atualmente € professor adjunto 3 da Universidade Federal de Santa Catarina.

? Graduada em International Corporate Communications e International Business Administration pela American
University of Paris (AUP) (2009). Atualmente mestranda em Gestao Estratégica de Design Grafico na
Universidade Federal de Santa Catarina.

3 Graduada em Desenho Industrial, Universidade Estadual de Sdo Paulo, Bauru; Mestrado (2010) em Gestao
Estratégica de Design Grafico na UFSC. Atualmente atua como Designer e Diretora de Arte.



VIl Coléquio de Moda — 11 a 14 de setembro de 2011

Introducgao

Todas as épocas podem ser estudadas tendo por base caracteristicas
proprias que as diferenciam das passadas e, naturalmente, das futuras. Todos os
momentos ou correntes particularmente significativas, na medida em que introduzem
um novo modo ver, de pensar ou de fazer, geram uma variedade de fendbmenos,
mais ou menos coerentes, que, no seu conjunto, configuram esse todo
caracteristico, essa realidade altamente complexa a que é chamada cultura (Costa,
1994). Toda a cultura é um composto de idéias, de valores, de comportamentos,
sempre em movimento, num processo constante de evolugao (Carayannis, 2003;
Fuller, 1981). Toda esta dinamica € suportada pela inovagado (Coates, 2000) fruto,
por sua vez, da criatividade (Dasgupta, 2003; Hargadon, 2004; Harvard Business
Review, 2003).

A emergéncia das diferentes concepgdes e praticas de design ao longo do
tempo deve ser perspectivada dentro desta dinamica evolutiva. Tal fato, faz com que
ser capaz de criar algo de novo sem, no entanto, pédr em causa os valores e as
expressodes culturais que garantem os lagos afetivos e emocionais entre a sociedade
e a realidade construida seja um dos grandes desafios dos designers.

A marca é um sistema complexo que abrange diversas formas de expresséao:
linguisticas, visuais e sonoras, entre outras, que confere ao produto uma identidade
e um conjunto de valores, identificando-o e diferenciando-o dos concorrentes.
Funciona como um indicador de procedéncia e qualidade, influenciando na decisao
de compra.

O mercado da moda tem suas particularidades, e muito além dos modismos,
que muitas vezes esta fadada sua interpretacao, apresenta-se como um fenébmeno
sociocultural em que todos os individuos participam, em menor ou maior grau. Os
ultimos vinte anos tém sido marcados pela sociedade do hiperconsumo,
caracterizado pelo hedonismo e pelo gosto de mudanga, “quando o desejo de ‘moda’
ultrapassou a esfera da indumentaria”, como afirma Lipovetsky (2007, p. 38). Nesse
contexto, as marcas de moda buscam transmitir emocdes, focar nas experiéncias
com os consumidores e ultrapassar o ambito do produto. O atual entusiasmo pelas
marcas € resultado ndo apenas de novas maneiras de consumir, “mas também por
novos modos de organizagao das atividades econémicas, novas formas de produzir
e de vender, de comunicar e distribuir” (Lipovetsky, 2007, p. 65). Como a imagem de

marca € formada pela interpretacdo dos conceitos expressos pela empresa, e sua
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identidade visual é difundida em pecgas graficas comunicacionais, sua construgao
envolve acdes estratégicas de areas integradas.

Como tornar ou manter uma marca irresistivel? Esse é o principal desafio na
criacdo das marcas na atualidade. Na realidade, tal criacio irresistivel s6 acontece
se a acao for no cerne da marca e através da inovagao. José Eduardo Carvalho
(2009) demonstra que toda compra é emocional, independentemente do seu valor.
Sendo assim o cerne da marca ou, com ja afirmava Upshaw (1997) no seu artigo de
1997, o seu ‘DNA’, precisa de uma gestdo estratégica de inovagdo emocional
constante. O ‘DNA da marca’ deve ser perene porém nao imutavel, tendo que ser
reavaliado e/ou validado constantemente por seus stakeholders.

Gerir estrategicamente a inovacéo passa por diversas etapas e o design deve
participar em todas elas. Se a solugado formal de um novo produto de design nao
deve ser negligenciada, o designer ndo pode deixar também de entender a natureza
da psique humana, conhecer as técnicas de gestdo e participar ativamente nas
decisbes que definem as estratégias de agado empresarial para que a inovagao
cative os consumidores. Esta € também uma condicdo necessaria para que uma
marca nao se limite a um f‘logotipo’ e seja uma — excelente — experiéncia de
consumo, tal como afirmam Press e Cooper (2009).

Conforme Kotler (Tybout e Calkins, 2006), branding & fazer promessa ao
cliente sobre como ‘experienciar’ uma marca, como “vivé-la”. E o modo como essa
promessa chegara ao cliente fara parte da estratégia utilizada pela empresa.
Wheeler (2008, p. 44) declara que:

A estratégia de marca é construida a partir de uma visao, esta alinhada com a
estratégia de marketing, emerge dos valores e da cultura de uma empresa e reflete
uma profunda compreensdo das necessidades e percepgbes do consumidor. A
estratégia de marca define o posicionamento, a vantagem sobre a concorréncia e
uma proposigao de valor que € Unica.

Ha que se considerar, ainda, que todos os contatos experienciais do publico
com quaisquer elementos ou eventos associados a uma marca sao momentos
decisivos para a composi¢gao da imagem de marca. Oficialmente, isso acontece por
meio da publicidade de marca, mas ha diversos momentos publicitarios que nao sao
totalmente previsiveis ou controlaveis, seja pelo contato ou pelo consumo de
produtos ou servicos endossados ou por quaisquer interagcdes entre as expressoes

da marca e o consumidor.

Marca como distingao
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Originalmente as marcas surgiram com a funcao de identificar e sinalizar. O
antepassado histérico das marcas modernas, conforme Mollerup (1997), surgiu da
necessidade e desejo de identificagdo social de um individuo ou de um grupo. Essas
primeiras equivaléncias da marca eram usadas como condicdo de identificacdo de
trés maneiras:

. identificacao social: quem € este ou quem diz isso;
. propriedade: quem produz isso;
. origem: quem fez isso.

E comum quando se pensa em marca, associa-la ao logotipo, ou
simplesmente ‘logo’, imaginando que a representagao grafica seja a propria marca.
Contudo, o conceito de marca vai muito além de sua representagao grafica. “O ‘logo’
nao é a marca, mas uma forma particular para escrever a marca.” Martins (2006, p.
8) afirma que “é preciso deixar de lado a idéia simplista de um logotipo (ou rétulo),
entendendo a marca como um sistema complexo de varias camadas, como 0s
orgaos vitais para a sua valorizagdo.” Segundo Strunck (2007, p. 18), a marca pode
ser considerada “[...] a soma intangivel dos atributos; seu nome, embalagem e
preco, sua historia, reputagdo e a maneira como ela € promovida” e também definida
pelas “impressdes dos consumidores sobre as pessoas que as usam; assim como
pela sua prépria experiéncia”. Kapferer (2003, p. 21) complementa que a marca nao
€ apenas um simbolo, mas o conjunto de significados nos quais o consumidor pensa
quando vé esse simbolo, associado as “caracteristicas tangiveis do produto e as
satisfagdes imateriais, psicolégicas ou sociais”.

A marca é a imagem, o suporte de um conjunto de experiéncias do
consumidor efetivo e potencial. A marca organiza e estrutura as relagdes dos
consumidores com o mercado, ja que estabelece a qualidade do produto, € um
seguro de qualidade do produto, um valor de autoridade, e facilita a escolha diante
das ofertas (Gimeno, 2000). Martins (2006) concorda que a marca influencia a
percepcao dos atributos fisicos e funcionais do produto ou servigo, funciona como
um indicador de procedéncia e qualidade, confere ao produto uma personalidade e
um conjunto de valores, e o identifica e diferencia dos concorrentes no ponto de
venda. Para o Centro de Design Portugués “parece logico que, em um ato de
decisdo da compra ou contratacdo de um servigo, se procurem intuitivamente
simbolos que reafirmem esta promessa de satisfacédo” (Centro de Design Portugués,
1997, p. 115)
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Como um sinal perceptivel, a marca leva o consumidor a reconhecer algo
simbdlico além de sua aparéncia, sobrepondo aos produtos outra marca ideal,
afetiva e conceitual. Essa ultima resulta do conjunto de percepgdes do consumidor,
que é decorrente do seu convivio com as estratégias de divulgacdo da marca e
também do uso de seus produtos e servigos (Perassi, 2001).

O significado de marca € uma co-criagao entre empresa e cliente: o primeiro
determina as informacdes transmitidas e o segundo as interpreta de acordo com
suas vivéncias anteriores. As informagdes emitidas pela marca, ao contrario, sdo de
inteira responsabilidade da empresa. E a partir dessas informacdes que a
organizagdao tem capacidade de fazer o design de experiéncia com objetivos
intencionais, e tender a compreensdo do significado de marca a 100%. Afinal,
“posicionamento € o que vocé faz com a mente de seu potencial cliente; ou seja,
vocé posiciona o produto na mente do potencial consumidor” (Ries, 2009, p. 16).
Segundo este Al Ries, a marca deve manipular (eticamente) aquilo que ja existe
dentro da mente do cliente, reatando essas conexdes junto as informacgdes
passadas pela marca, a fim de se criar o significado esperado.

Prahalad (2004) revela a importancia de reconhecer o novo papel do
consumidor e a necessidade de co-criagao de valor com os consumidores, 0s quais
deixaram de estar isolados, passivos e nado informados, para estar “ligados”, serem
ativos e informados. O impacto destes consumidores ativos, informados e em rede
manifesta-se a varios niveis. A interagdo surge como a base de criagcdo de valor. A
empresa deve incentivar o desenvolvimento de ambientes de experiéncias
inovadoras e ligagdes flexiveis em rede que deixem o consumidor co-construir e
personalizar as suas experiéncias. Na perspectiva da empresa, a experiéncia da co-
criacao permite uma maior aprendizagem e feedback da parte dos consumidores,
beneficiando das trocas e de novas idéias para a marca, os produtos e a empresa.

O conjunto dos simbolos e sinais que compdem a marca grafica ajuda o
consumidor a reconhecé-la e associa-la a uma relacdo emotiva. Quando
consumidores escolhem uma marca, eles passam por um processo de interpretacéo
dos seus valores, que em consequéncia influenciam a maneira que eles pensam,
sentem e atuam (Crilly, 2008). Consequentemente, quando os consumidores tém
uma experiéncia positiva, essa relacdo se manifesta pela fidelidade do cliente
(Kapferer 2003). Para manter essas relacbes, empresas precisam cuidar das

marcas, e adaptar suas estratégias de concordo com as tendéncias do mercado.
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Assim as marcas sustentam suas personalidades e continuam relevantes,
independente das mudancgas no mercado.

De acordo com Gimeno (2000), um produto de marca € um produto
reconhecido que agrega valor e influi decisivamente em seu consumo, de tal
maneira que os fatores de identificacdo e persuasdo da marca estdo intimamente
ligados permitindo uma andlise do seu aspecto econdmico e comunicacional.
Segundo o autor, os componentes universais da marca sao:

. Distingdo: a marca deve distinguir o produto para que ele nao seja
confundido com produtos concorrentes;

. Coeréncia: a permanéncia de uma marca no mercado depende da
manutengcdo de uma linha de qualidade, servigo e design, para nao
dificultar a consolidacédo de sua imagem,;

. Notoriedade: uma marca depende de conhecimento e
reconhecimento publico.

Para Martins (2006), as marcas tornaram-se um fator decisivo de sucesso
para todas as organizagdes e ganharam a posi¢do de maior patrimdnio que uma
empresa possui. O autor esclarece que a marca € o maior patriménio que se pode
criar e desejar, evidencia que ela estabelece um elo com o consumidor que vai muito
além da qualidade do produto e é esse envolvimento que vai garantir a lucratividade.
Keller (2006, p. 8) complementa que as marcas sao “[...] ativos extremamente
valiosos, capazes de influenciar o comportamento do consumidor, ser compradas e

vendidas e dar a seus proprietarios a seguranga de receitas futuras constantes.”

A Marca e suas Expressoes

Perassi (2001, p. 21) explica que a marca € um “termo complexo, com
significado polissémico e multiforme”, que utiliza diversos modos de expressao,
sejam linguisticos, visuais, sonoros ou outros. Para o autor, a diversidade de
interpretacbes sobre uma marca € decorrente dos seus diferentes modos de
expressao, que podem ser:

. um sinal visual ou sonoro, uma forma, figura ou imagem, que se
apresentam como substancia perceptiva, estruturada e destacada do
meio: um som, um nome, uma forma geométrica ou organica, além
de outras possibilidades;

. uma representagao figurativa ou linguistica constituida a partir da
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estruturacdo de uma substancia perceptiva, configurando elementos
da natureza ou objetos culturais ja conhecidos como: um guarda-
chuva, um cavalo, uma estrela, etc.

. um conceito sedimentado na sensibilidade e no imaginario coletivo, a
partir do conjunto de percepg¢des sobre o desempenho de algo ou de
alguém, que motiva a distingdo de uma identidade para uma pessoa
ou instituicdo: “A seriedade é a marca de sua personalidade.”

Seja através de nomes, logos, cores, sons ou outros elementos, os sinais de
uma marca precisam ser identificaveis, expressivos e faceis de lembrar. Tem que
comunicar uma mensagem de pertencimento a marca e também aos seus valores e
ao seu universo. Essa comunicagao integrada é o que distingue uma marca que
projeta significado. Perassi (2001, p. 25) concorda que “em todas as formas de
expressao da marca é interessante inserir peculiaridades perceptivas que a tornem
distintas das demais”. E explica que “além de cumprir as fun¢des de distinguir e
identificar uma instituicdo, empresa ou produto, o ato de percepgao da marca
também induz a produgdo de uma sintese mental, que constitui a imagem de marca
na mente do consumidor”. Chevalier e Mazzallovo (2007) concordam que o nome de
uma marca ou o seu logotipo constitui uma parte visivel importante de uma realidade
complexa. Para os autores, o nome e logotipo proporcionam a mediagdo entre os
valores essenciais de uma empresa — sua identidade — e as percepcbes que 0s

consumidores possuem dela — sua ‘imagem’.

Imagem e Identidade de Marca

O sucesso das marcas, para Aaker e Joachimsthaler (2007), esta diretamente
relacionado a criagédo da imagem e da personalidade, auxiliando na percepg¢ao do
consumidor de que os atributos que se aspira estdo fortemente associados a marca.
Tais atributos podem ser reais e objetivos (como qualidade e relagédo
custo/beneficio) ou emocionais e abstratos (como status, juventude, entre outros). A
personalidade da marca é resultado de suas caracteristicas reais, ressaltadas e
comunicadas para os consumidores através de propaganda, design, embalagem,
distribuicao, etc.. A imagem de marca, segundo Perassi (2001) formula uma sintese
mental que conjuga elementos tangiveis (perceptiveis) e intangiveis (sentimentos,
idéias e conceitos), os quais emergem do sistema constituido pelas relagdes de

divulgacgdes, acdes de interagdo ou comercializagao e uso de produtos e servigos de
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uma empresa. Martins (2006, p. 227) afirma que “a tendéncia na maior parte das
categorias € de que a imagem de marca seja cada vez mais relevante para as
empresas e os consumidores.”

Kapferer (2003) explica que a imagem da marca € um conceito de recepgao.
Trata-se de como o publico recebe e decodifica o conjunto de simbolos provenientes
dos produtos, servicos e comunicacdes emitidos pela marca. A identidade de marca
é um conceito de emissdo. E o sentido, a concepgéo que a marca tem de si mesma.
A identidade precede a imagem, antes de ser representada na imaginagao do
publico, é preciso saber o que se deseja apresentar.

As diferengcas entre imagem e identidade de marca sdo apresentadas por
Brandt e Johnson (1997) na Figura 2:

IMAGEM DE MARCA IDENTIDADE DE MARCA
APARENCIA SUBSTANCIA

MAIS DO LADO DOS RECEPTORES MAIS DO LADO DOS REMETENTES
PASSIVA ATIVA

REFLETE QUALIDADES SUPERFICIAIS REFLETE QUALIDADE DURADOURA
OLHAR NO PASSADO OLHAR NOFUTURO

TATICA ESTRATEGIA

ASSOCIACOES JA REALIZADAS ASSOCIACOES A SEREM REALIZADAS

Figura 2: Diferengas entre imagem e identidade de marca
Fonte: Adaptado a partir de Brandt e Johnson (1997)

A marca expressa sua identidade por meio de manifestacdes variadas — seus
produtos, sua comunicacdo, o comportamento das pessoas que operam em nome
da companhia, dentro e fora dela. Segundo Aaker e Joachimsthaler (2007), para
constituir uma boa identidade de marca, todos os envolvidos em uma empresa
devem assimilar seus principios e objetivos. A identidade de marca precisa orientar
um esforco de comunicacgao interna também. Os funcionarios e parceiros precisam
estar sincronizados no mesmo ritmo. Para os autores, “‘quando a identidade de
marca deixa de possuir consenso e clareza, é improvavel que seja realizada.”

Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 49) ressaltam a importancia da identidade
para o sucesso afirmando que “uma marca forte deve ter uma identidade de marca
clara e valiosa.” Gobé (2002, p. 212) concorda e complementa, “se a identidade de
uma marca nao for bem definida, pode-se obter visibilidade, mas nenhuma
personalidade.”

Kapferer (2003) acredita que se pode definir a identidade de uma marca por
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um prisma de seis lados, conforme apresentado na figura a seguir. Sao seis facetas

que formam um todo estruturado em que o conteudo de uma faceta ecoa para outra.

Emissor construido

Fisico Personalidade

© —
tE—- a
W 1]
- .
- . =]
2 Relacao Cultura =.
= M
2 2
& >

Reflexo Mentalizacao

Destinatario construido

Figura 3: Prisma de identidade da marca. Fonte: Kapferer (2003)
Para Strunck (2007, p. 17), a personalidade da marca “é forjada através de

suas agdes de comunicagdo do seu design, de sua publicidade, de seu
comportamento social.” Trabalhar sobre a identidade de uma marca em geral e,
mais precisamente, sobre a identidade de uma marca de luxo, € buscar “as
invariantes sob as variagbes, a permanéncia sob as rupturas, as mudangas, a

inovacao, para apreender-lhes o sentido” (Lipovetsky; Roux, 2005, p. 142).

Branding

A origem da palavra branding, que nao possui tradugdo em portugués,
provém do verbo em inglés ‘to brand’ que significa marcar. Advém do habito de
marcar bois, cabras, cavalos e ovelhas. Referéncias a este habito foram
encontradas em imagens de bois ‘marcados’ com hierdglifos em 3000 a.C. Em 1346
(durante a Guerra dos Cem Anos), os cavalos ingleses eram identificados com uma
marca imperial, depois conhecida como a marca do rei. Nos Estados Unidos, esta
pratica foi inspirada por interesses comerciais e as marcas eram registradas no Livro
de Marcas do Estado. Regras foram desenvolvidas a fim de especificar como e onde
0s animais deveriam ser marcados e como as marcas seriam descritas verbalmente
(Mollerup, 1997).
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Na contemporaneidade, branding é a implementagdo de um planejamento de
mercado que organiza as agoes estratégicas para a construgdo e a projegcdo da
marca no mercado. Kotler afirma que branding esta totalmente relacionado a criar
diferencas, dotando produtos e servigcos com o valor de uma marca. Para Martins
(2006), branding é:

o conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas. Sdo agdes que, tomadas
com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdbmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.
(Martins, 2006, p. 226)

Um trabalho continuo de administracdo e divulgagdo gera uma boa imagem
da marca, que pode garantir um valor afetivo e financeiro para tudo o que esta ligado
a marca (Perassi, 2001). Esses valores tangiveis e intangiveis sdo denominados,
principalmente por Aaker (1998), como brand equity. O conceito basico € do valor
que a marca agrega ao produto. Também na definicdo da American Marketing
Association — AMA, brand equity é o conjunto total de ativos tangiveis e intangiveis
que da a empresa uma vantagem competitiva.

Para Martins (2006), o gerenciamento de marcas é um dos principais desafios
da gestdao empresarial. Nesse sentido, as agdes de Branding envolvem diversas
areas, como administracdo, marketing, publicidade e design. Branding, como uma
atividade de carater interdisciplinar, vem sendo adotado pelos designers e esta
ligado a todo o processo de constru¢cdo de identidade de um produto, empresa ou
instituicdo. Apoiado nos conceitos mais amplos, como o de DNA de marca, e por
informacdes obtidas de outros profissionais como os de comunicacdo e os de
marketing, € muito provavel que uma marca bem trabalhada consiga construir um
conceito comercial afetivo com seu consumidor ou pretenso consumidor, nao
importando se € de um produto, um servico ou qualquer outra coisa, de custo

elevado ou néo.

Branding de moda

Frente a assustadora oferta de opgdes disponiveis no mercado de um mesmo
produto as empresas de moda devem abandonar a vis&o tradicional de consolidar a
marca através da mera sistematizagdo uma linguagem visual e se preocupar em
criar discursos, posturas e elementos materiais de trabalho que levem o consumidor
a acreditar que o dinheiro investido naquele produto ou servico realmente vale a

pena. Ao lidar com um contexto sécio-econdmico de constante renovacao de valores
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e referenciais branding de moda busca através da solidificagdo da “personalidade”
da marca a geragdo de uma imagem corporativa uniforme frente as mais diversas
realidades.

Ao definir moda como a forma de expressdao de tudo o que sente
independente de ser roupa ou nao, Alexandre Herchcovith traz a tona ndo sé
questao da variedade de produtos que se encaixam neste sistema atualmente, mas
principalmente da valorizacdo plena do valor seméantico contido nestas relagdes de
consumo. Desta caracteristica irrefutavel destes produtos, surge a principal
preocupacgao de branding de moda: a geragao de uma identidade corporativa forte
capaz de imprimir em suas mais variadas manifestagdes o seu principal atrativo, sua
filosofia.

Se a partir do advento da moda propriamente dita existiam as renovagoes das
roupas a cada estacao (Lipovetsky, 1989), a nogao de tempo atual que obedece a
l6gica da simultaneidade nao permite que se espere as mudangas de estagio para a
renovacgao dos conceitos (Castilho, 2004). Esta mesma nogéo de “tempo zero” que
exige uma metodologia de gestdo de marcas atipica as tradicionais, € responsavel
pela caracteristica eclética do sistema da moda (Castilho, 2004) que vai ao encontro
da tendéncia da co-criagao citada por Boyett (2003) e implica em uma abordagem
de comunicagdo entre a marca e o consumidor de uma forma também nao
convencional.

Um dos grandes mitos acerca da gestdo de marcas tradicional € que a
propaganda é capaz de solucionar todos os problemas relativos ao posicionamento
e percepcao da marca frente ao mercado e principalmente frente aos consumidores,
fazendo com que os métodos de branding convencionais estejam intimamente
ligados a utilizagdo destas ferramentas da publicidade e propaganda.

Em um contexto ainda mais elaborado, o programa de comunicagdo de
branding de moda deve respeitar a concepgao de tempo zero tipica da sociedade
atual, fazendo com que o individuo receba as mensagens da marca através das
mais variadas midias — transmissdes on-line, publicagdes digitais e impressas, TV,
etc.. Mais importante do que atingir o consumidor com a maior variedade de midias
de comunicacgao unilateral possivel, este pacote de agdes deve ter como objetivo a
maxima incorporacdo do consumidor no processo de construcido da marca, através
da geracgao de experiéncias mais amplas relacionadas a utilizagao do produto.

Na evolugao dos conceitos e metodologias de branding muitos gerentes de
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marca constataram através da analise da evolucdo de marcas européias que “a
comunicacao por meio da midia de massa tradicional tem sido ineficaz, ineficiente e
dispendiosa” (Joachimsthaler; Aaker, 1999). Desta forma publicidade passa a ser
considerada uma ferramenta valida para o apoio da construcdo de qualquer marca,
mas de forma alguma deve ser a sua unica via de divulgagao (Martins 2006).

A marca de roupas alemd Hugo Boss mesmo sendo reconhecida pela
qualidade de suas pecas so atingiu o status de marca exclusiva apés o patrocinio de
eventos esportivos e culturais ligados a imagem que almejava; a Adidas fortaleceu a
relacdo com seus consumidores apdés a promogao de chamados “programas de
cultura urbana” ligados a esportes urbanos, musica e danga; a Virgin Records
mostrou sua caracteristica inovadora e pioneira ao ser a primeira loja virtual do
ramo.

O sucesso das abordagens utilizadas pela Hugo Boss, Adidas ou pela Virgin
(entre outras marcas que seguiram este caminho) é relativo ao fato de que, para que
o consumidor realmente viva o conceito da marca e gere uma experiéncia marcante
para a construcido de sua personalidade, ele deve ser estimulado através de mais de
um de seus sentidos simultaneamente (Roberts, 2005). Desta forma o conceito da
marca passa a gerar associagoes ligadas ndo somente a visdo, mas também ao
olfato, tato, audicdo e paladar. Esta nova abordagem em relacdo as agdes de
comunicagdo entre a marca e o consumidor segue as tendéncias das novas
metodologias de branding, transformando a estratégia da marca na estratégia
empresarial.

Se no passado estas empresas se sentiram “obrigadas” a optar pelo uso de
midias alternativas na construcdo de suas marcas pela falta de fundos suficientes ou
sentimento de impoténcia frente as grandes campanhas publicitarias, hoje estas
acdes de branding relativas a vivéncia concreta dos valores propostos pela marca
sao imprescindiveis para o consumidor moderno que busca construir sua propria
individualidade através dos produtos da moda (Lipovetsky, 1989).

Na progressao desta filosofia, branding de moda deve adotar abordagens de
estratégias empresariais similares a esta descrita por Joachimsthaler e Aaker
(1999), pois mais que qualquer outro tipo de produto, estes bens sdo consumidos

principalmente pelo valor de sua identidade:

(...) € importante ter em mente que a simples visibilidade ndo deve ser a meta
definitiva de um esforgo sério de construgdo da marca: qualquer campanha para um
aumento da visibilidade precisa orientar- se pelo farol da identidade da marca.
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Conclusao

Dentro desta nova linha de pensamento acerca da gestido de marcas baseada
nas especificidades do sistema da moda e da relacdo entre consumidor e marca
dentro dele, é possivel concluir que as marcas geradas através de branding de
moda seguem 0s seguintes principios:

. Respondem a nova concepgao de tempo e a falta de referenciais
tipica do sistema da moda;

. Atuam como ponto de referéncia dos valores simbdlicos importantes
na construcao do individuo;

. Respondem a exaustdo das midias tradicionais, proporcionando ao
consumidor experiéncias reais para vivenciar os conceitos atribuidos
a marca;

. Buscam visibilidade e diferenciagcao através da adog¢ao plena dos
principios de branding.

Branding, com um foco em design auxilia a inovagcédo e seu gerenciamento,
prestando atencéo as sensibilidades do mercado e o comportamento do consumidor,
€ essencial para a constru¢gao de marcas de moda hoje em dia. O papel do designer
trabalhando com branding requer uma participacao ativa nas decisées que definem
as estratégias da marca e da empresa para conseguir alcangar inovagao. Partindo
daquela que seja talvez a mais importante de todas as caracteristicas de branding
de moda, a influéncia total dos principios de gestdo de marcas na estratégia
empresarial, € possivel tragar os novos caminhos da fungao do design grafico dentro
deste contexto e apontar as diferenciagbes basicas do projeto da construgdo de

marcas direcionadas ao sistema da moda.
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