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Resumo:

A marca ¢ um sistema complexo que abrange diversas formas de expressdo, além de representar um
papel fundamental no negdcio de qualquer empresa, nomeadamente na area da moda. Neste sentido, o
presente artigo objetiva iniciar uma reflexdo sobre a importancia da identidade e da imagem da marca
no mercado, a influéncia das questdes emocionais e da comunica¢do no consumo de moda, € como o

fator marca pode ser traduzido em valor simbolico e econdmico para uma organizagao.
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1- INTRODUCAO

O mercado da moda estd em constante evolugdo, buscando por diferenciagdo competitiva,
criatividade, novas tecnologias de comunica¢do e tudo o que possa dar suporte na construicao e
manuten¢do de uma marca forte e reconhecida no mercado global. Na sociedade em que vivemos, num
universo cada vez mais virtual, marcado pela facilidade de acesso a informagao, os relacionamentos
entre as marcas e os consumidores de moda, tornaram-se cada vez mais exigentes e sensiveis.

Originalmente, as marcas surgiram com a fun¢do de identificar e sinalizar um bem
(produto/servigo), da necessidade de identifica¢do social de um grupo ou de um individuo. A marca,
além de conferir ao produto um conjunto de valores, também o diferencia dos concorrentes,
funcionando como um indicador de qualidade e procedéncia. Segundo Kapferer (2003, p.21), a marca
pode ser considerada como um conjunto de significados associados as “caracteristicas tangiveis do
produto e as satisfagdes imateriais, psicoldgicas ou sociais”. Keller (2006, p.8), por sua vez,

complementa que as marcas sao “ativos extremamente valiosos, capazes de influenciar o
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comportamento do consumidor, serem compradas ¢ vendidas e darem aos seus proprietirios a
seguranca de receitas futuras constantes.”

O surgimento da moda, desde a época do Renascimento, caracteriza-se, além de outros valores,
pela sazonalidade, ou seja, a duracao de um produto por um determinado periodo de tempo. Ao longo
da historia, e pelo fato de vivermos numa sociedade marcada pelo capitalismo e o consumo, a moda
passou a ter um prazo de validade cada vez mais curto. As propostas de vestir tornam-se cada vez
menos durdveis e a moda, por sua vez, precisa reinventar-se constantemente (Braga, 2005). O mercado
da moda, enquanto fendmeno sociocultural, vem sendo marcado, nos ultimos vinte anos, por uma
sociedade que ja ndo ¢ apenas a de consumo, mas sim de “hiperconsumo”, como afirma Lipovetsky
(2010). Neste contexto, caracterizado pela efemeridade e pelo gosto de mudanca desenfreado, as
marcas de moda necessitam de buscar novas formas de comunicar e de transmitir emogdes: “A
sociedade de hiperconsumo... ndo se caracteriza apenas por novas maneiras de consumir, mas também
por novos modos de organizacao das atividades econdmicas, novas formas de produzir e de vender, de

comunicar e de distribuir.” (Lipovetsky 2010, p. 65)

2- MODA, IDENTIDADE E IMAGEM DE MARCA

“A moda ... consagra explicitamente a iniciativa estética, a fantasia, a originalidade
humana, e implica, além disso, uma ordem de valor que exalta o presente novo em
oposigdo ... ao passado coletivo” Lipovetsky (1991, p.29)

A moda, neste estudo, ¢ tratada e compreendida ndo como um produto, mas como um valor,
uma tradugdo de personalidades e afirmacao de identidades. Nas relagdes sociais contemporaneas, a
moda ¢ vista como um valor de comportamento, como afirmam Rech e Ceccato (2009), as marcas de
moda tem a tarefa de criar produtos com base nos desejos e anseios do publico consumidor, estamos
numa ¢época onde, como nenhuma outra, a relacdo entre individuo e produto ¢ de importancia
fundamental. Neste sentido, as empresas do setor do vestuario e da moda, para se destacarem da
concorréncia, buscam incessantemente pela inovagdo e criacdo de valores que possam ser adicionados
aos seus produtos.

A construcao de uma identidade ¢ um fendmeno complexo, porém fundamental para o dominio
das marcas de moda. Segundo Rudo e Farhangmer (2000, p.8), o conceito de identidade de marca pode
ser definido como:

“A identidade da marca deveria integrar todo o conjunto de caracteristicas que lhe sdo
especificas, resultantes da sua historia, dos seus valores, das suas propriedades, do seu
aspecto fisico, do clima de relagdo que mantém com o publico, do seu reflexo. Em
suma, dela fariam parte todas aquelas caracteristicas tangiveis e intangiveis que a

empresa atribuiu a sua marca e que procura comunicar ao consumidor. Definidos estes



elementos seria possivel determinar o nucleo da identidade de uma marca: o seu
posicionamento e a sua personalidade.”

Para Lipovetsky e Roux (2005, p.142), trabalhar sobre a identidade de uma marca ¢ buscar “as
invariantes sob as variagdes, a permanéncia sob as rupturas, as mudangas, a inovacao, para apreender-
lhes o sentido”. Ou seja, para o funcionamento da identidade de uma marca, ¢ crucial também a
questdo da comunicagdo. Uma marca s6 existe se for comunicada. Para Rudo e Farhangmer (2000,
p.9), “a comunicagio de marca ¢ o processo de transferéncia da identidade em imagem de marca.E o
que permite a organizacdo dar a conhecer os seus produtos ou servicos, fornecendo ao publico os
dados que este transformara em imagem.”

Os conceitos de identidade e imagem de marca estdo interligados, sendo a comunicagdo o fio
condutor entre eles. Entretanto h4 uma distingdo entre a imagem que a marca pretende projetar dela
propria, advinda da identidade, e a imagem percebida pelo publico, que ¢ aquela adquirida e formada
pelo consumidor através da sua propria interpretagao. Pode-se definir entdo, a imagem de marca como
sendo a analise mental, feita pelo publico consumidor, resultante de todos os simbolos e sinais
emitidos pela marca, tais como: nome da marca, logotipo, simbolos graficos e visuais, antincios
publicitarios, produtos, etc.

Para Saddi (2006), a imagem de marca ¢ considerada como o patrimonio principal de uma
marca, ¢ tudo que os consumidores pensam dela, ¢ resultado do que ela faz e pode garantir o sucesso
empresarial. Segundo Rudo (2003, p. 17):

“Considera-se que a imagem de marca (como a organizacional), é uma impressdo criada ou
estimulada por um conjunto de signos, resultantes da totalidade das formas de comunicagdo
entre a empresa e os seus publicos. Sendo, essencialmente, um processo de representag¢do
continuo e de reciprocidade, composto pelas percepcoes de membros e ndo membros da

)

organizagdo.’

3- AMODA E A COMUNICACAO

“A linguagem humana é polivalente e polifuncional. Exprime, verifica, descreve,
transmite, argumenta, proclama, prescreve. Estd presente em todas as operagoes
cognitivas, comunicativas, praticas. E necessdria para a conservagdo, transmissao,
inovagdo culturais” (Morin 1991, p. 143).

Ao longo de toda a histéria da sociedade humana, o homem desenvolveu uma intima relagdo
com os elementos da linguagem: “A medida que aprendiamos como divulgar nossas ideias, nossas
estruturas sociais se expandiram de grupos ndmades a tribos ¢ a aldeias e depois a cidades e estados,

seguidos de organizagdes € movimentos supranacionais” (Brown 2010, p. 123). Neste sentido, a nossa



capacidade de contar historias também nos diferencia dos demais seres vivos: € através delas que
contextualizamos nossas ideias e lhes damos significado.

A comunicacdo através do ato de contar histérias desempenha um papel de extrema
importancia no design de moda. Sob este ponto de vista, uma nova ideia, seja ela um produto, servigo
ou estratégia publicitaria, para conquistar a aceitagdo do publico consumidor e ser divulgada para o
mundo, precisa antes percorrer um caminho de comunicagdo eficaz: “no coragdo de qualquer boa
historia, esta uma narrativa central sobre o modo como uma ideia satisfaz com eficiéncia alguma
necessidade” (Brown 2010, p. 128). Todo o caminho percorrido durante a criagdo, producdo e
comunica¢do de uma ideia fazem parte do trabalho do designer. Neste sentido, no mundo dos negocios
dos dias de hoje, uma ideia transformadora precisa ser bem difundida: “Do ponto de vista do design
thinker, uma nova ideia precisard contar uma histdria significativa de forma cativante se quiser ser
ouvida” (Brown 2010, p. 133).

Todos conhecemos o poder que a “publicidade” ou um “bom aniincio” exercem sobre novos
produtos. Contar histérias e criar mitos acerca de uma nova ideia sdo fatores essenciais para a
implementa¢do e sobrevivéncia da mesma. Segundo Barnard (2003), a comunicacdo dentro do sistema
da moda pode assumir dois significados diversos, que o autor divide em dois grupos ou escolas. Na
primeira, a comunicagdo € vista como um “processo” concebido quando alguém diz alguma coisa a um
outro alguém, num outro meio ou canal. Sendo assim, uma peca de roupa pode ser encarada como o
meio pelo qual uma pessoa manda uma mensagem a outra. “O que ¢ mais importante nesta descri¢cao
de comunicagdo ¢ a inten¢do do remetente, a eficiéncia do processo de transmissao, € o efeito em
quem a recebe” (Barnard 2003, p. 52).

No segundo grupo, o modelo de comunicagdo ¢ chamado de “semidtico” ou “estruturalista”.
Neste modelo ¢ o processo de comunicagdo que produz ou gera significados. Em primeiro lugar a
moda e a indumentaria, enquanto fendmenos comunicativos, podem ser utilizadas com a finalidade de
dar sentido as coisas e as pessoas inseridas neste mundo. Em segundo lugar, permite aos individuos
construirem, por meio da comunicacdo, uma identidade através deste sistema estruturado de
significados: a cultura. O modelo semidtico estd preocupado com as mensagens, em como estas
exercem uma interagdo com as pessoas de modo a produzir significados (Barnard, 2003).

A moda e a indumentaria sdo, indubitavelmente, meios de produgdo cultural, de importancia
social e economica. Como as demais produgdes criativas, a moda e a indumentéria sdo produtoras da
nossa realidade cotidiana e constituem modos ndo-verbais de comunicagdo, através dos quais se
produzem valores e geram significados. Neste sentido, cabe as marcas de moda, por sua vez,
preocuparem-se em criar discursos, criar historias e posturas que levem o consumidor a acreditar que o
investimento naquele produto ou servigo vale a pena. Mais do que atingir o consumidor com a maior

variedade de midias de comunicagdo possiveis, as marcas precisam estar atentas ao processo de



envolver o consumidor na constru¢do da identidade da marca, na geracao de experiéncias

relativamente a utilizagdo do produto.

4- AS MARCAS DE MODA E O CONSUMO EMOCIONAL

Lipovetsky (2010), em seus estudos sobre a sociedade de consumo, analisa as varias etapas
pelas quais o consumo tem passado ao longo dos anos, desde o consumo ostentatério ao consumo
experiencial, e afirma que, no periodo em que vivemos, entramos numa nova fase historica
consumista: a da individualizagdo dos gostos e comportamentos, da procura da felicidade privada,
onde o consumo ja ndo tem a ver com o signo diferencial mas com o valor experimental e emocional
associado ao individuo. “O consumo constroi-se cada dia um pouco mais em funcao de finalidades,
gostos e critérios individuais. E a era do hiperconsumo, fase III da comercializagdo moderna das
necessidades, orquestrada por uma ldgica desinstitucionalizada, subjetiva, emocional” (Lipovetsky
2010, p.36).

E consensual, que em um cenario de pods recessio global, haja uma mudan¢a no
comportamento de consumo: a desaceleracdo atinge o humor do consumidor, mudando atitudes,
alterando a percep¢do do que ¢ exigido em um produto e, sobretudo, do que ¢ desejado. Como
consequéncia desta mudanca de atitude, hd uma alteragdo na forma como as marcas precisam se
comunicar a fim de atingirem os interesses deste novo perfil de consumidor.

Lipovetsky (2010), quando se refere ao consumo emocional deixa claro o fato de que ja ndo ¢ a
funcionalidade do produto quem dita as ordens, mas sim a sua atratividade sensorial e emocional, que
leva o consumidor a sensa¢des variadas e um melhor-estar subjetivo. Podemos dizer, entdo, que o que
se vende ja ndo ¢ um produto, mas um conceito, um estilo de vida associado a marca. Assim, a
construcdo da identidade de uma marca passa a ser um dos principais investimentos das empresas que
queiram sobreviver ao que o mercado consumidor exige. Para Aquino e Gomez (2011, p. 4) “as
praticas de consumo e o comportamento do consumidor de moda estdo ligados diretamente aos novos
estilos de vida e o crescimento econdmico, que demandam o desenvolvimento de estratégias e
alternativas de criagdo, planejamento e producdo mais eficientes para a busca de fidelizagdo dos
consumidores.”

Existem muitas marcas no mercado mundial que sabem como tirar proveito do consumo
emocional, inspirando-se nas macro-tendéncias mundiais para o consumo consciente, para o alerta a
problematicas sociais, raciais, éticas e para os problemas ambientais. E o caso historico da marca
United Colors of Benetton, sempre com campanhas polémicas e provocativas de discriminacdo racial e
social, neste caso, da figura 1, a contestar os maus-tratos de mulheres e acidentes ecoldgicos, mas

sempre com grande apelo emocional.
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Figura 1: Fotos de Campanhas Publicitarias da United Colors of Benetton (fonte: www.benetton.com)

A marca brasileira Osklen, do estilista Oskar Metsavaht, também ficou conhecida por seu estilo
inovador através da divulgagdo de seus conceitos de desporto, aventura e preocupagdao ambiental. A
marca tem um forte apelo sustentavel, visto ser a fundadora do Instituto-e, um instituto criado em
2007, que tem como conceito a responsabilidade ambiental nomeadamente na preocupagdo com a
origem da matéria-prima, € com o impacto do processo produtivo, assim como uma responsabilidade
social com o que diz respeito a relacdes trabalhistas e com as comunidades locais. Deste modo, a
Osklen usa os seus conhecimentos em design para criar produtos que se tornem objeto de desejo dos
consumidores, a fim de produzir as tais sensa¢des de bem-estar subjetivo e emocional. A sua ultima
colecao de verdo (S/S 2012), por exemplo, chamada de Royal Black, traz uma homenagem racial,

fazendo um tributo a influéncia e a estética da cultura negra no Brasil (Figura 2).

S/S12COLLECTION

Figura 1: Fotos da colecdo Royal Black, da marca Osklen (fonte: http://osklen.com/)

As colecdes da estilista argentina Nadine Zlogotora, por sua vez, nos remetem a um outro
exemplo interessante pela forma como a imagem da marca ¢ comunicada e as sensagcdes emocionais

que transmite ao consumidor. Nadine faz uso de materiais de descarte, como sobras de tecelagens e
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mechas de 12 incorporadas e misturadas a outros materiais, dando enfoque ao multiculturalismo, e a
mistura de horizontes geograficos (Fiorini, 2008). A apresentacdo das suas colecdes nos leva a um
mundo nostalgico, carregado de lembrangas da infancia e elementos bucdlicos, onde a reciclagem e a

reutiliza¢do de materiais submergem dentro da historia contada (Figura 3).

NADINE ZLOTOGORA ]

Figura 3: Fotos da coleg@o Inverno 09, de Nadine Zlogotora (fonte: http://www.nadinez.com/)

O sucesso das abordagens de comunicagdo utilizadas por tais marcas, entre outras que seguem
este caminho, depende, contudo, da intera¢do entre a marca ¢ o consumidor. Ao consumidor deve ser
permitido viver o conceito da marca de forma a proporcionar-lhe uma experiéncia marcante que
contribua para a constru¢do da personalidade desta marca. O designer de moda, por sua vez, também
deve ter participacdo ativa dentro do processo de comunicagdo, prestando atencdo as sensibilidades do
mercado e no comportamento do consumidor, a fim de poder contribuir para as decisdes que definem
as estratégias da marca.

Lipovoetsky e Serroy (2010) falam da invasdo e do aumento do poder das marcas nas
sociedades pos-industriais. Vivemos em um momento em que as marcas invadem novos dominios,
aumentam o seu campo de legitimidade, onde a extensdo das marcas se tornou uma caracteristica
crucial para a gestdo das marcas de moda:

“Estamos em uma época em que ja ndo basta criar produtos: é necessario criar uma
identidade ou uma cultura de marca através do marketing, do investimento publicitario macigo

e da hipertrofia comunicacional... passou-se da marca a hipermarca: esta impoe-se quando o

trabalho de marketing é mais importante do que o da produ¢do, quando o branding prevalece
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sobre o produto, quando a dimensdo imaterial contribui mais para a marca do que a

fabricagdo material do produto” (Lipovetsky e Serroy 2010, p. 116 ¢ 117)

5- CONSIDERACOES FINAIS

Em suma, pode-se dizer que uma marca constitui um sistema complexo de significagdao, que
confere ao produto personalidade e abrange varias formas de expressdo: visual, sonora, linguistica, etc.
E ¢ através desse conjunto de sinais, que a marca ¢ percebida pelo consumidor, através da sua
identidade e dos elementos que a compdem, que por sua vez sdo processados no pensamento do
individuo e o fazem aproximar-se ou ndo, encontrar identificagdo ou rejeicdo, formando entdo a
imagem da marca.

De fato, cada vez mais compramos uma marca € ndo s6 um produto, mas um estilo de vida, um
conceito, um universo imaginario pleno de atributos emocionais. O consumidor, por sua vez, muda de
comportamento tornando-se mais criativo e individualista, o que faz com que todos os setores do
consumo tenham que pensar e reavaliar as suas estratégias a fim de atingir tais necessidades
consumistas. O publico- alvo compde, neste sentido, um importante fator para a construcdo das
marcas, tanto as acoes designadas pelo design quanto a comunicagao e o branding devem ser pensados
e planejados de acordo com as necessidades do mercado consumidor.

Por se tratarem de marcas baseadas nas particularidades do sistema da moda, o grande desafio
consiste em fazer uso dos aspectos imateriais, principalmente as tendéncias de consumo e
comportamento do consumidor, como auxiliadores no processo comunicativo € de imagem de marca, o
que esta quer comunicar € para quem ira comunicar. A dissondncia entre o que se cria € 0 que se
comunica pode representar um fator irreversivel para o sucesso ou o fracasso de uma marca. Na
difusdo da identidade de uma marca, ¢ de extrema importancia a projecdo da imagem que se quer
passar, aquela que realmente interessa a empresa e satisfaz as expectativas do mercado consumidor.

No mercado da moda, o volume de produtos, os langamentos semestrais ¢ a diversidade de
temas a serem trabalhados em cada estacdo, podem dificultar a preservagdo da identidade da marca e,
em consequencia, a sua comunicagdo. Por isto, ¢ crucial que os principios e valores da marca nao se
percam, que sejam sempre coerentes com a sua identidade e o tema escolhido a cada nova colecao
reforce a identidade da marca.

“Na sociedade hipermoderna, a logica-moda (seducdo, estilizacdo, inovag¢do permanente)
infiltrou-se em todos os dominios da cadeia comercial (concep¢do, produgdo, comunicagdo,
distribui¢do), fazendo da marca o elemento primordial, a ponta-de-lan¢a dos resultados da
empresa e, cada vez mais, o proprio objeto do desejo do hiperconsumidor” (Lipovetsky e

Serroy 2010, p. 117 e 118)
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