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Resumo

Este artigo trata do desenvolvimento de um Planejamento Estratégico de branding
para a marca Inove. Para tal, foram analisados fatores importantes para a
construcdo da marca considerando principalmente, a emocao e a experiéncia que a
marca Inove Plus transmite aos seus consumidores. Tal constructo se deu atraves
do Prisma da Marca, que foi a ferramenta fundamental para os resultados obtidos.
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Abstract

This article deals with the development of a Strategic Planning branding to Inove brand. To do this,
they analyzed important factors for building brand considering mainly the emotion and experience that
Inove Plus brand conveys to its consumers . This construct was made through Prisma Print, that was
the key tool for the results obtained.
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Introducéo

A sociedade tornou-se mais critica em relagéo as acdes e ao comportamento
das empresas em funcéo da integracdo cada vez maior com a sociedade. Portanto,
nao basta oferecer produtos e servicos de qualidade que nao estejam interligados a
uma imagem forte e bem definida. As empresas que conseguirem desenvolver e
produzir bens e servicos altamente competitivos e de qualidade, poderdo ter
chances de sobreviver. Uma forma de garantir a permanéncia e o éxito das
empresas na sociedade € o desenvolvimento de uma marca forte e uma identidade
bem definida.
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Este entendimento e o reconhecimento de que as marcas sédo essenciais e 0
principal valor ativo dentro de uma empresa, proporcionou uma nova forma de
diferenciar e aproximar as marcas de seu mercado-alvo, o branding. O branding vai
além da oferta, ele busca emocionar, fazer com que o cliente viva uma experiéncia e
se relacione com a marca sentimentalmente.

Analisando este cenario e o crescimento de um novo nicho de mercado, o
Plus Size, a empresa Inove sentiu a necessidade de buscar ferramentas que
auxiliassem no fortalecimento da identidade da marca e também na diferenciacéo
perante outras marcas Plus Size.

Diante destes fatores, o presente artigo buscou desenvolver um planejamento
estratégico de branding para a marca Inove, para que através dele, a empresa
alcance um maior autoconhecimento e um conhecimento do ambiente geral onde
esta inserida, para destacar-se e diferenciar sua marca entre outras existentes na
area.

Através de uma pesquisa junto ao publico-alvo, foi desenvolvido o prisma da
marca, para que desta forma, a Inove reforce sua imagem e possa tornar a relagéao
com os clientes mais intensa e duradoura. Aplicaram-se questionarios nas duas lojas
de atacado da Inove. Este questionario foi formado por 15 perguntas e foram
respondidos por 103 clientes da marca. Os resultados obtidos proporcionaram a
construcdo do prisma da marca e assim, redirecionar as estratégias da empresa.

Planejamento Estratégico

Assim como nas empresas de grande porte, 0 planejamento estratégico pode
ser aplicado em empresas de médio e pequeno porte. Aimeida (2010) afirma que os
resultados de um planejamento estratégico para pequenas empresas sao muito
positivos, visto que elas normalmente ndo realizam reflexdes estratégicas, e muitas
vezes descobrem que pequenas mudancas podem refletir nos resultados. Conforme
Pinheiro; Gullo (2011), o planejamento estratégico € composto de objetivos,
estratégias e acles, orientadas pelo ambiente de seu mercado e de seu negocio, 0s
quais serdo utilizados na tomada de decisdes.

Um planejamento estratégico deve estar aberto a modificagcbes e ajustes,
visto que o mercado sofre mudancas constantemente. O gestor pode nortear a
elaboracdo do planejamento baseando-se em trés questdes, de acordo
comconforme Holley; Nicoulaud; Piercy, (2011), sdo elas: O que a empresa esta
fazendo agora? O que estad acontecendo no ambiente? O que a empresa deveria
estar fazendo?

A andlise estratégica da marca auxilia a empresa a compreender o cliente, o
concorrente e a propria marca. Segundo Aaker; Joachimsthaler (2007) a analise do
cliente deve ir além do que os clientes dizem que esta por tras do que eles fazem.
Analisar um mercado sob a perspectiva de um consumidor pode oferecer uma visédo
muito diferente sobre as oportunidades de mercado para a empresa. Para Hooley;
Nicouland; Piercy (2011, p.16) ‘um produto ou servico de qualidade, sob a
perspectiva do consumidor, € aquele que satisfaz ou que atende ao desejado, em
vez daquele que proporciona um luxo desnecessario’.

O desafio se transforma em desenvolver um esquema de segmentacao para
impulsionar uma estratégia competitiva, ja que o0s consumidores desejam
experimentar a marca de uma maneira individualista.

O segmento de mercado € um publico alvo que € receptivo ao conceito ou a
ideia da marca. Para Tybout e Calkins (2006, p.153) ‘ um segmento pode ser
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definido de varias formas (por caracteristicas demograficas, psicograficas, atitudinais,
comportamentais), mas € sempre um grupo de consumidores que atualmente — ou
potencialmente — valorizam a ideia da marca .

Ja a andlise de concorréncia examina os competidores atuais e em potencial
para garantir que a estratégia diferencie a marca, para que o0s programas de
comunicacao se destaquem de forma significativa:

Se vocé quer ter uma posicéo forte no mercado, ndo pode ignorar a posicao
dos seus concorrentes. E muito importante conhecer quem séo eles e saber
de onde podem surgir (quem sao) novos competidores. Mas, ao contrario do
gue muitas pessoas pensam, é preciso ter essa noc¢do para poder correr na
direcdo oposta (e ndo seguir atrds) ou apenas para se garantir, blindar a
marca.(CARVALHAL, 2014, p. 182)

Enquanto a analise dos clientes e concorrentes ajudam a identificar
oportunidades e ameacas em potencial, o analise do posicionamento da empresa
ajuda a escolher os alvos mais adequados para utilizar as suas forcas. Para Tybout
e Calkins (2006, p.11):

O posicionamento da marca refere-se ao significado especifico pretendido
para uma marca na mente dos consumidores. Mais precisamente, um
posicionamento de marca articula a meta que um consumidor atingira ao
usa-la e explica por que é superior a outros.

O posicionamento competitivo da empresa é desenvolvido para atingir os
objetivos da estratégia. Hooley; Piercy e Nicoulaud (2011, p. 35) descrevem o
seguinte exemplo: * Para uma empresa cujo objetivo é ganhar participacdo no
mercado, [ ...] 0 posicionamento competitivo sera uma declaracao sobre exatamente
como e onde isso sera conquistado no mercado’. Esta auto andlise identifica se a
marca possui recursos e capacidade para fazer o que esta se dispondo,
desvendando os pontos fortes, limitacdes, estratégias e os valores da organizagao
que esta desenvolvendo a marca. (HOOLEY; PIERCY E NICOULAUD, 2011)

Os valores da marca sao construidos de dentro para fora. Uma vez
internalizados eles se tornam um padréo de critérios que guiam acgdes, desenvolvem
atitudes da marca. ‘A consciéncia sobre valores da marca é bastante importante, [...],
em que cada vez mais as pessoas querem saber o que esta por tras delas — como
sdo feitos os produtos, como sdo pensadas as estratégias, as condutas’.
(CARVALHAL, 2014, p. 49).

Branding

A relacéo do consumidor com os objetos transformou-se ao longo dos anos. A
referéncia a eles apenas pela sua utilidade especifica ndo é mais utilizada, mas sim,
pelo conjunto total de sua relagdo com os consumidores. (MARTINS, 2007)

A modificacdo da relacdo dos consumidores aos produtos combinada ao
significativo aumento no niumero de ofertas e bens e servicos em guase todas as
areas da economia, sugere um papel importante para as marcas, conforme Martins
(2007), aléem de facilitar o processo de escolha dos consumidores e identificar
produtos ou servicos, elas ainda podem diferenciar esses bens e servicos daqueles
dos concorrentes.

Branding, ou marca na Lingua Portuguesa, segundo Kotler e Keller (2006),
significa relacionar produtos e servicos com o poder de uma marca, criando
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diferencas. Marca é o que diferencia um produto ou servico de outros, € a sua
identidade, refletindo as percepcdes e o conhecimento de seus clientes. (KOTLER E
KELLER, 2006).

Muitas vezes, a marca é denominada apenas como um rotulo, uma
organizacao ou produto, porém ela ndo é apenas os seus clientes ou stakeholders, é
muito mais, é a interacdo entre todos eles. (LENCASTRE E CORTE-REAL, 2007).
Reforcando este conceito, Martins (2007), afirma que marcas podem ser
compreendidas como ativos intangiveis preciosos, visto que determinam 0 sucesso
de muitas organizacoes.

As marcas que desejam conquistar uma posicdo exclusiva e sustentavel
diante de seus clientes ndo deveriam se comportar apenas como mais uma no
mercado. E necesséario despertar o desejo dos consumidores, ser inovador,
destacar-se e possuir identidade, de acordo com Angela Hirata, consultora de
comeércio exterior da Havaianas e uma das responsaveis pela internacionalizacéo da
marca. (PORTO, 2010)

A gestdo bem-sucedida de uma marca de moda, segundo Dillon (2012),
necessita estar fundamentada em uma estratégia de posicionamento voltada para o
futuro, levando em consideracdo a identidade da marca, a concorréncia e todo o
setor. E indispensavel compreender o que outras marcas estio fazendo, mesmo que
seja para apreender com seus erros e acertos, para que assim se estabeleca uma
diferenciacdo. Desta forma, acredita-se que a aplicacdo das técnicas de branding
possui a funcdo de melhorar a competitividade entre as marcas.

Branding Equity

Branding equity pode ser compreendido como valor agregado a produtos e
servicos. Este valor pode refletir-se no modo como o0s consumidores pensam,
sentem e agem em relacdo a marca, além de refletir nos precos, na participacédo de
mercado e na lucratividade da empresa. O branding equity trata-se de um influente
ativo intangivel o qual representa valores psicologicos e financeiros para uma
empresa. (KOTLER E KELLER, 2006)

Outra definicdo é apresentada por Aaker (1998), onde o autor apresenta o
termo como um conjunto de ativos e passivos 0s quais estdo ligados a uma marca,
ao seu nome e seu simbolo, onde os mesmos irdo se somar ou se subtrair do valor
proporcionado por um produto ou servico para uma empresa.

Os ativos do brand equity, normalmente, acrescentam ou subtraem valor para
0os consumidores. Podem ajuda-los a interpretar, processar e adquirir grande
guantidade de informacdes sobre marcas e produtos, podendo também influenciar a
confianca do consumidor no momento da deciséo de compra. (AAKER, 1998)

Segundo ainda o autor, os ativos e passivos do brand equity podem ser
agrupados em cinco categorias: Lealdade a marca, conhecimento do nome,
gualidade percebida, associacfes a marca em acréscimo a qualidade percebida e
outros ativos do proprietario da marca — patentes, trademarks, relacdo com os
canais de distribuicdo (AAKER, 1998).

Desta forma, fica explicito a existéncia de desafios na construcdo de uma
marca forte. E necessario, todavia, a garantia de que os clientes possuam o tipo
correto de experiéncias com produtos e servicos, com o objetivo de criar estruturas
desejadas de conhecimento da marca.
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Identidade da marca

A marca pode ser considerada como parte integrante do servico que a
empresa oferece, ela deve envolver, criar um mistério, uma intimidade com seus
clientes. Este relacionamento deve ser construido atraveés da concepcdo da marca,
no seu DNA.

O DNA de uma marca €&, assim como nos seres vivos, o que diferenciara
uma marca de outra, formado por diversas caracteristicas préprias que ao
se ligarem, formam um conceito Unico e diferencial, de onde serao
construidas todas as estratégias e posicionamento da mesma. Dentro desta
perspectiva, uma marca que saiba reconhecer as necessidades emocionais
e o0s desejos das pessoas que as usam, estard a frente das suas
concorrentes que ndo conseguem fazer o mesmo. (STODIECK E GOMEZ,
2012, p. 02)

Marcas necessitam possuir identidade e também uma visdo de como desejam
ser percebidas no mercado pelo seu publico-alvo. A identidade da marca deve fazer
“eco” na cabeca de seus clientes, diferenciar a marca dos concorrentes e
representar aquilo que ela podera fazer e fara.

A identidade de uma marca funciona como a identidade de uma pessoa. A
cor dos cabelos, o hiétipo, o jeito de falar, de se comportar e as roupas que
a pessoa esta usando (entre tantas outras coisas) ajudam a descrevé-la e
definem a sua identidade. (...) Essas associacfes sdo como uma espécie de
atalho para o seu significado, construido por meio de um trabalho
intencional de esclarecimento, curadoria e referéncias que, juntas, indiquem
0 que a empresa deseja que a marca signifique, como deseja que a marca
seja percebida. (CARVALHAL, 2014, p. 21)

De acordo ainda com Carvalhal (2014) para chegar a estas repostas é
necessario fazer alguns questionamentos referentes a existéncia da marca — como
“‘quem eu sou”, “quem temo ser”, “o que proponho de diferente e Unico”. A partir
destas respostas, pode-se descobrir 0 seu significado e definir a sua identidade em
todos os seus pontos de contato, como o seu publico e o lugar que ela pretende
ocupar.

Prisma de Identidade da Marca

Entre as explicacbes de comportamento de consumo, especialmente sobre a
escolha por parte do consumidor por uma determinada marca, duas destacam-se. A
primeira faz referéncia a certas sensacdes que o consumidor identifica e relaciona a
marca, a segunda, o motivo pelo qual ela representa algo que ele deseja em termos
de imagem, algo que ele ndo tem e que a marca pode |Ihe proporcionar.

Para uma marca conseguir causar sensacodes e aspiracfes no consumidor ela
deve possuir uma identidade, uma unidade bem planejada e desenvolvida. Tomiya
(2010) descreve que segundo Jean Noel Kapferer (1991), existem duas dimensdes
para se desenvolver a identidade de uma marca:

1- Publico interno e externo
2— Publico tangivel e intangivel
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Ainda segundo Tomiya (2010) apud Jean Noel Kapferer (1991) a marca é a
combinacéo ideal entre atributos tangiveis e intangiveis, funcionais e hedonistas,
visiveis e invisiveis.

Uma possivel maneira de se combinar as duas grandes dimensdes € atraves
de um prisma, como pode ser verificado na figura 01, onde cada uma das suas
dimensdes devem ser escritas, a fim de tornar clara a identidade da marca e suas
principais percepcdes externas.

Figura 01 — Prisma da marca desenvolvido por Tomiya (2010)
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O prisma de identidade da marca apresenta as 6 dimensdes por meio das
quais uma marca adquire a sua identidade. Kapferer (1991 apud SILVEIRA;
SILVEIRA, 2012) descreve que toda marca possui caracteristicas objetivas
(FISICAS) e subjetivas (CULTURAL) que lhe da substancia e forca na sua
convivéncia com os consumidores (RELACAQ). Ademais, as marcas sdo percebidas
de uma forma particular pelos consumidores (REFLEXO), gerando neles
sentimentos internos especificos (MENTALIZACAO). E o efeito conjunto destas 6
dimensdes que definem o que € identidade da marca.

Segmento Plus Size

Ha poucos anos atras, a industria da moda néo desenvolvia produtos
atraentes para um perfil de consumidores especificos, intitulados como “gordinhos”.
Uma pesquisa realizada pelo Ministério da Saude, demonstrou que 51% da
populacdo acima de 18 anos esta acima do peso ideal, revelando um crescimento
significativo comparado aos dados de 2006, onde o indice era de 43%. Outro dado
importante € revelado pelo mesmo Orgao: atualmente, 18% das mulheres estéao
obesas, e entre os homens, a obesidade € de 16%. (PORTAL BRASIL ,2013).

Para suprir essa demanda, um novo segmento surgiu ha alguns anos no
Brasil, o Plus Size. Esse movimento, conforme Moreno (2012), demonstra a
sociedade que todos possuem desejos de consumo, independente de sua raca,
crencas ou tamanho do corpo. No entanto, ha uma necessidade de aceitacéo e
interacdo com o mundo em que vivem, visto que a imagem refletida de seus
corpos comunica e expressa diferentes contextos socio-culturais.

Este nicho vem se destacando dentro do mercado da moda, visto que as
consumidoras tornam-se cada vez mais exigentes, além de buscarem produtos
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diferenciados e que possuam tendéncias de moda. Segundo o Mulher Digital (2015),
as empresas em geral, incluindo a indastria da moda, tem percebido que cada vez
mais € preciso diversificar o nicho de mercado. As mulheres Plus Size gostam de ler
sobre moda, beleza, maquiagem, saude, gostam de se vestir e de se sentir bem e,
sao muito cultas. ( MULHER DIGITAL, 2015)

Atualmente, a variedade de pecas desse segmento é relativamente maior do
que ha alguns anos e houve um aumento no nimero de lojas virtuais, bem como um
crescente numero de blogs sobre o assunto refletiu no aumento da producdo e no
interesse do consumidor.

Geralmente, os precos das pecas sao mais elevados, por tratar -se de um
produto confecionado para um segmento muito especifico ou simplesmente
porque sdao consideradas “roupas especiais’. Entretanto, varias marcas e grandes
lojas de departamentos estdo comecando a abrir espaco para este nicho,
percebendo seu potencial de consumo. Observa-se ainda, que este mercado esta
em plena expansao e que 0 publico deste segmento estd a espera da abertura
de mais marcas e lojas, para que finalmente possam ter op¢cdes de escolha.

Pesquisa

Na pesquisa desenvolvida junto as clientes da Inove obteve-se 0s seguintes
resultados: as pesquisadas tem idade entre 37 e 47 anos; 43% possuem ensino
superior completo; a renda das mesmas esta acima de R$ 3.000,00; 61% das
respondentes tem dificuldade em encontrar produtos diferenciados e nas tendéncias
de moda no segmento Plus Size, onde os maiores problemas estdo localizados na
modelagem; 37% dos compradores alegaram que compram na Inove porque a
marca oferece diferenciacdo e modelos mais jovens; 30% das respondentes
alegaram sentirem-se jovens e modernas ao usarem a marca Inove; As palavras
mais citadas entre as respondentes foram: moderna, jovem, chique e poderosa; 30%
das respondentes responderam que associam a marca Inove a moda Plus Size e
lembram-se de inovacao, valorizacéo e confianca quando escutam o nome da marca.

Desenvolvimento do Prisma de identidade da Marca Inove

Os resultados obtidos no levantamento propiciaram a constru¢do do Prisma
de Identidade da marca Inove. Obteve-se como respostas o seguinte: No item Fisico,
a marca Inove tem como caracteristicas mais fortes a qualidade, o design, a moda, o
estiio e a grade (numeracdo das pecas) que vao até o tamanho 54. No item
personalidade, identificou-se que a marca Inove é alegre, jovem, acompanha as
tltimas tendéncias, é ousada e naturalmente sensual, desejando ser referéncia na
moda Plus; identifica a mulher sonhadora, que tem elevada autoestima e quer ter
liberdade para tomar decisdes em relacdo ao seu corpo, se sentindo Unica, linda e
exclusiva.

No item cultura, a marca Inove busca utilizar o universo Plus Size do seu
publico alvo para desenvolver suas inspiracdes, sempre elevando a autoestima e
valorizando a mulher. Pode-se citar por exemplo, a sua ultima Campanha de Inverno
2015, nomeada “Love Your Body” (Ame o seu Corpo), onde a campanha transmitia
que todos os tipos de corpos possuem beleza e que a mulher curvilinea pode ousar
e se amar, pois ela esbanja beleza.

No item relacionamento a Inove transmite confianca, € dinamica e inovadora.
Confianca porque esta ha mais de 20 anos no mercado com o segmento Plus Size
desenvolvendo uma longa convivéncia com seus clientes. Dinamica, porque esta
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sempre acompanhando as mudancas de seu publico alvo e estd sempre se
reinventando para estabelecer um relacionamento forte com as suas consumidoras.
Inovadora, visto que foi uma das primeiras marcas do segmento na regido sul a
desenvolver produtos e campanhas inovadoras para mulheres Plus. No item
comunicacdo, busca-se seguir esta linha inovadora, ja que o0 seu proprio nome
sugere esta interpretacao.

Como Reflexo, a Inove representa uma experiéncia de ousar, uma sensacao
de autoestima elevada, a quebra de padrbes e a valorizacdo do publico Plus Size,
além da busca constante por modelos diferenciados para o seu publico alvo. A Inove,
através da mentalizacdo, constroi uma composicao de sentimentos e percepcdes em
suas consumidoras. Suas clientes mentalizam a marca como moderna, jovem,
chique e poderosa. A figura 02, representa o Prisma desenvolvido para a Inove:

Figura 02 — Prisma da Marca Inove desenvolvido pelas autoras (2015)
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A definicdo do prisma de identidade da marca Inove demonstra que a marca
necessita se conhecer e compreender como ela é sentida e vista pelo seu publico
alvo. Este prisma deve ser utilizado em todas as acdes da marca, desde o momento
do desenvolvimento de um produto até o momento de sua comunicacdo, em seus
catalogos, vitrines e midias externas. Com o auxilio do prisma, busca-se transmitir
uma imagem unica da marca, demonstrando a sua personalidade de forma coerente
em todos 0s seus arquétipos.

Ao analisar o historico da marca Inove e buscar compreender a razdo da
marca existir, ficou evidente que a marca existe para celebrar a alegria e a
sensualidade da mulher Plus e para elevar a autoestima e valorizar esta mulher.

A marca deseja ainda inspirar estas clientes para que elas se sintam
especiais e realizadas, buscando sempre inovar, motivando-as e transformando
todos os seus sentimentos e sensacfes através de uma Unica frase: Elevar a auto
estima, valorizando e inspirando as mulheres Plus. Este, sem duvidas, € o propdésito
e a razdo da marca Inove existir.
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Uma marca necessita compreender qual o seu lugar no mundo ou porque ela
existe e, esta existéncia deve ser uma razdo auténtica. O autor Reyman (2013)
descreve que o proposito de uma marca esta guardado em suas raizes, na sua
cultura, nos seus valores. Este prop0sito € 0 que causa amor e COmogao em seus
consumidores.

Consideragdes Finais

Com o objetivo de desenvolver um planejamento estratégico de branding para
a marca Inove, este estudo propés uma forma de se construir uma marca, buscando
desenvolver uma identidade e assim, aproximar a Inove de seus clientes.
Constatou-se que 0 segmento estd em expansao e que estas consumidoras ainda
anseiam por marcas Plus que ousem mais e que supram as suas expectativas em
relacdo a maiores quantidades de produtos, aliados as tendéncias de moda. Para
alcancar estes gquesitos para a marca Inove, utilizou-se a ferramenta de branding
Prisma de Identidade. Este prisma constituiu a identidade da marca, o seu
posicionamento, qual mensagem ela deseja transmitir e como deseja ser percebida,
emocionando e criando uma relacdo intima com suas consumidoras de forma mais
assertiva.

O prisma auxiliou a Inove a definir as suas acfes e estratégias, tornando-a
mais competitiva, distintiva e uma marca significativa dentro do imaginario de suas
clientes.
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