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Resumo:

O artigo teve como finalidade averiguar como a constru¢do de uma marca relacionada
ao mercado de moda cria sensacédo de estilos de vida. Essa proposicao é ratificada,
tendo em vista que, na sociedade contemporanea, existe uma cultura de adquirir
produtos pelo lifestyle que eles representam. Essa agao afeta as relacdes sociais ao
ponto de um determinado produto ser capaz de gerar inclusdo ou exclusdo em
determinados grupos, criando a necessidade de pertencimento, por meio do consumo.
Para isso, realizou-se uma pesquisa basica, de revisédo de literatura, tomando como
base Ketler e Kotler (2006), Kotler (1999), Randazzo (1997) e Lipovetsky (1991). Com
a investigacdo desenvolvida, concluiu-se que existe a possibilidade de marcas de
moda produzirem estilos de vida agregados aos seus produtos, com o intuito de
despertar o desejo do publico para consumi-los, independentemente de sua condi¢cao
de aquisicdo e das caracteristicas do produto.
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INTRODUCAO

Uma marca bem estruturada perante o mercado da moda constroi
sensacoes de estilos de vida. Atualmente, as pessoas tém interagido com as marcas
como se elas fossem individuos reais, com cultura e personalidade. Sendo assim, a
estruturacdo de uma marca impacta diretamente na sua aproximacgédo com o publico
e na forma como se vende o produto (TAVARES, 1998).

Estar na moda é o0 que as pessoas desejam constantemente. Elas
buscam por uma marca que de fato lhes represente perante a sociedade,
proporcionando bem-estar e um status que possa definir seu grupo social. A relagao
com a moda atual ndo é apenas estar vestindo a marca do momento e sim viver o que
essa marca esta representando (SANTOS; PEDROSA, 2010).
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Uma camisa, uma saia ou qualquer outro produto podem ser vendidos

mediante o apelo I6gico, como por exemplo o preco. Porém, uma marca, como afirma
Randazzo (1997), diferente de um produto individual, s6 € aceita quando estabelece
conexdo emocional com o consumidor, que € formado com o tempo e com as
experiéncias que ela proporciona.

A partir dessas consideracdes, 0 presente artigo tem como objetivo
demonstrar como a constru¢c&do de uma marca, relacionada ao mercado de moda, cria
sensacao de estilos de vida. Para isso, realizou-se uma pesquisa basica, de revisdo
de literatura, tomando como base Ketler (2006), Kotler (1999), Randazzo (1997) e
Lipovetsky (1991).

A justificativa se concretiza, tendo em vista que a sociedade
contemporanea tem a cultura de adquirir produtos pela sensacéo de estilo de vida que
a marca traz, atualmente, no comportamento do consumidor. Isso afeta as relacdes
sociais ao ponto que um produto € capaz de gerar inclusdo ou exclusdo em

determinados grupos, de forma que seja necessario o consumo para pertencer a eles.

DESENVOLVIMENTO

A construcado de uma marca

Entende-se como marca um simbolo ou nome original desenhado
unicamente para identificar e personificar uma empresa, servico ou produto
(BONAVITA; DURO 2008). A construcdo de uma marca faz parte de uma estratégia
do marketing de uma organizacdo e deve-se ter conhecimento de que, para uma
marca se consolidar no mercado e ter sua personalidade formada, € necessario que
acontecam acfes a longo prazo para que desse modo a marca obtenha éxito em
conquistar seu valor (KAPFERER, 2004).

Um dos fatores primordiais para a constru¢cdo de uma marca de
sucesso, segundo Kotler (1999), € a personalidade que essa tem. Grandes
corporagfes buscam ter uma personalidade Unica, como se fossem pessoas reais,
podendo ser “divertida”, “séria”, “engracada”, “jovem” e também representar ideologias
sociais e politicas. Essas caracteristicas sao fixadas na memoria do consumidor,
podendo facilmente distinguir diferentes marcas de acordo com esses atributos. E

guando essas propriedades estao bem estabelecidas na mente do publico, uma marca
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se torna mais que meramente um simbolo ou design, mas sim um objeto e uma ideia.

De acordo com os autores Caldas e Godinho (2007), o valor de uma marca ndo se da
de acordo com o quanto ela vale em espécie, mas sim o0 quanto ela esta presente na
mente do consumidor. Os autores citam alguns exemplos classicos de marcas que
conseguiram se personificar de tal forma que se tornaram objetos, como Bombril que
representa a la de aco, Gillette que representa a lamina de barbear, Chiclete que
representa a goma de mascar, entre outras.

Perez (2004) corrobora para esse pensamento, atenuando que a
ligacdo simbdlica e afetiva de uma marca influencia diretamente na sua conexao com
0 publico. Uma vez que os individuos tém as suas peculiaridades, uma marca também
as ter4. Dessa forma, estreita relacbes por meio da identificacdo. Essa ligacao
ultrapassa a oferta material de uma organizacéo, tendo foco na troca de experiéncias
com o consumidor: “Uma marca € uma entidade perceptiva com raizes na realidade,
mas também é mais do que isso, pois reflete as percepcdes e idiossincrasias dos
consumidores” (KELLER; MACHADO, 2005, p.10). Keller e Machado falam também
que a personalidade de uma marca néo é definida e estruturada por ela mesma. Ela
pode e deve promover campanhas que colaborem para a estruturacéo da imagem que
ela deseja passar ao publico, mas isso ndo basta. A personalidade de uma
organizacdo na mente do consumidor tem ligacdo direta com as suas acoes,
posicionamentos e de como ela é promovida. Ao definir as caracteristicas da
personalidade de uma marca, a organizagéo deve ter acdes coerentes a imagem que
ela deseja passar, pois somente assim ela tera credibilidade na formacédo da sua
persona anteriormente projetada pelo planejamento da estratégia de marketing
(JUCA; JUCA, 2010).

Assim, nenhuma marca consegue manter-se de pé no mercado ou
obter sucesso entre o publico sem fazer uso de uma estratégia para sua construcao.
E necessario estabelecer metas e criar a¢fes, de acordo com o planejamento de
marketing. Nao sdo somente os fatores externos que influenciam no sucesso da
construcdo do branding de uma organizacdo, mas também nos externos, como a
aceitacdo do publico-alvo definido pela estratégia de marketing (OLIVEIRA,
CAMPOMAR, 2007). Para Giraldi e Carvalho (2004) a conex&do de uma marca com o
consumidor acontece quando o publico identifica suas individualidades atreladas a
uma marca, aumentando a importancia do produto ou servigo oferecido por ela. A

popularidade de uma marca esta relacionada aos signos e valores que ela carrega
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consigo mesma, ou melhor, o valor emocional que ela carrega, trazendo, assim, essas

percepcdes ao publico e aumentando a sua experiéncia ao adquirir um produto ou
contratar um servigo da marca (OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007).

Sabe-se que nenhuma marca estreia no mercado com uma participacao alta
e definida. Seu sucesso dependera de diversos fatores, dentre eles a
aceitagao de seu publico-alvo, bem como do uso de estratégias de marketing
condizentes com as metas a serem alcangadas. Portanto, o valor da marca
corresponde ao valor intrinseco que esta carrega consigo, ou melhor, ao valor
agregado ao produto em decorréncia do nome da marca que este representa.
Uma marca forte devera possuir uma esséncia emocional bem definida para,
assim, proporcionar a sensacao de realizacdo ao consumidor (OLIVEIRA;
CAMPOMAR, 2007, p. 41-52).

O éxito de mercado de uma marca acontece em virtude da
possibilidade de ela suprir as necessidades do consumidor de forma U(nica e
diferenciada em meio a tantas outras marcas. Quando uma marca resolve o problema
do cliente de forma auténtica, ela fica gravada na sua mente, assim como suas
caracteristicas e personalidade. Todos esses fatores corroboram para 0 sucesso na
construcdo de uma marca (SCARAMUZZI et al, 2007).

Os autores Kotler e Keller (2006) dao énfase nas caracteristicas que
formam uma marca com valor para o cliente: “O conhecimento da marca consiste em
todos 0s pensamentos, sensacdes, imagens, experiéncias, crencas etc. ligados a
marca. Especificamente, elas devem criar associa¢fes fortes, favoraveis e exclusivas
com os clientes” (KOTLER; KELLER, 2006, p.271). Uma marca forte esta relacionada
também a longevidade, pois, para se estabelecer firmemente no mercado, leva-se
tempo, e, nesse tempo, é necessario que acontecam acdes de marketing que
fidelizem e atraiam mais clientes para consumir os produtos e servicos de uma marca.
Entretanto, para que existam acdes de marketing, segundo Bonavita e Duro (2008)
existem alguns fatores primordiais que devem ser levados em consideracao, sendo
elas, a necessidade ou anseio do publico pela resolucédo de um problema ou obtencéo
de um produto e a disposi¢do de empresas que tenham produtos ou servigcos que
satisfagcam os desejos do cliente.

Todos os pontos citados, tais como experiéncia com o cliente,
personalidade da marca, definicdo de publico alvo e acbes de marketing séo fatores
extremamente importantes para a constru¢do da marca, mas, para que ela ocorra de
forma sélida com os clientes externos, é necessario primeiro criar a cultura e a

personalidade da marca dentro da prépria organizagéo. Alguns autores que discorrem
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sobre a ideia de que a construcdo da marca acontece de dentro para fora, pois, para

gue ela seja difundida para os clientes externos, € necessario que a cultura interna da
empresa esteja bem definida e que todos os seus colaboradores, estejam alinhados
com os valores previamente estabelecidos pelo planejamento de marketing que define
gual sera o posicionamento da marca perante o mercado e 0os consumidores. Somente
quando as propriedades e signos da marca estiverem alinhados com seus
colaboradores internos € que ela conseguira impactar com propriedade o0s
consumidores a quem se destina. Esses fatores séo justificados pela comparagao
metaforica: “se o coracdo, em algum momento ndo corresponder com a cara da
marca, e vice-versa, o consumidor certamente ndo optara pelo seu consumo”
(OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007, p. 41-52). Sendo assim, é de se pensar que a
imagem que a empresa passa deve estar alinhada e fazer sentido com as suas agoes,
de forma que a imagem, a identidade e a personalidade da empresa estejam
conectadas, para que assim o consumidor possa se identificar facilmente com a marca
criada.

Quando se tem uma marca com sua personalidade estruturada e
consolidada no mercado, ela pode ser vinculada a pessoas influenciadoras que
tenham as mesmas politicas e compactuam com 0s mesmos propasitos dela. Como
afirmam Oliveira e Campomar (2007), a personalidade da marca é construida também
pela impressdo que o publico tem dela e pelas experiéncias do publico com ela. Os
autores citam alguns exemplos de marcas e como os consumidores as julgam, por
exemplo, Apple como versatil, Converse como alternativa e Natura como sustentavel.
Dessa forma é possivel encontrar personalidades populares que tenham as mesmas
caracteristicas da marca para vincular a imagem da organiza¢cdo, com o proposito de
utilizar essas personalidades para influenciar outros publicos a consumir os produtos
e servicos de determinada marca. Caldas e Godinho (2007) corroboram com esse
pensamento, enfatizando que a marca € o retrato da empresa; entdo, sua construgao
definirh como a organizagao sera vista pelo publico e, por esse motivo, € necessario
gue a empresa tenha agdes condizentes com a imagem que ela pretende impactar.

Unir a imagem de uma marca com uma grande personalidade da
midia que tenha afinidade com os tragos de personalidade criados por ela é uma das
acOes de marketing que colaboram para a consolidacdo da personalidade da marca,
pois, dessa forma, € notavel como os atributos de um individuo se fundem com os

atributos da marca, enfatizando a personificacdo de uma empresa, produto ou servico
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(CALDAS; GODINHO, 2007). Por isso, o uso de celebridades e porta-vozes com 0s

mesmos valores da marca podem proporcionar uma base para a criacdo de sua

imagem na mente do publico (TAVARES, 1998). Com isso, € possivel introduzir os
conceitos do marketing de relacionamento, pois, assim, o publico serd segmentado
pelas suas particularidades, possibilitando criar acfes individualizadas e
personalizadas para cada tipo de consumidor, estreitando as relacdes entre marca e
cliente. O “Marketing de relacionamento — € a utilizagdo de sistemas de informatica
que empregam banco de dados (data base marketing) nos quais registram
informacgdes sobre o perfil e os padrées de compra dos clientes” (BERNADINO, 2011,
p. 78). Com esses dados obtidos pelo comportamento dos clientes, € possivel planejar
e criar acdes especificas e segmentadas, buscando satisfazer com exceléncia os
anseios do publico.

Com o avanco da sociedade contemporanea, o comportamento do
consumidor tem mudado bastante e, com isso, ele tem ficado mais racional e
informado. Os consumidores buscam experiéncias, buscam se identificar com a
marca, sendo que hoje muitos deles tém plena consciéncia das propagandas e dos
anuncios. Com essa expertise, eles querem saber o que estdo adquirindo em troca do
seu dinheiro, eles buscam novas experiéncias, mesmo isso custando mais. Uma
marca deve oferecer mais que um bom produto, pois isso € o que o consumidor ja
espera. Para construir e consolidar uma boa marca, deve-se ter em mente que é
necessario surpreender o consumidor, ndo somente suprir sua necessidade bésica,
mas fideliza-lo para que se torne mais que um cliente, se torne um fa da marca
(KENNY, 2000).

Estreitar as relacfes é o que uma marca busca. Quanto maior for a
identificacdo do consumidor, maior serd o seu desejo, sua frequéncia de interacéo e
sua compra. E essa a fidelizacdo que uma boa construcdo de marca traz:
consumidores que compram 0 mesmo produto da mesma marca por muito tempo,
mesmo com altos e baixos dos precos. Essa € a tdo almejada lealdade, quando o
cliente deixa de ser ocasional e passa a ser fa, realizando, inclusive, midia espontanea
por meio da indicagdo da marca aos mais préximos (LACOMBE 2009).

Gronross (2009) conclui que a construcdo de uma marca esta atrelada

diretamente com a imagem que o profissional de comunicacéo planeja e projeta para
ser pensado pelo consumidor. Mas, como a marca sera realmente vista, esta

relacionado a percepcdo do publico acerca da marca. Ou seja, essa construcédo sé
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ocorre quando ha uma boa comunicacdo, para que o publico tenha a percepcgéao

correta da marca.

A construcdo de uma marca de moda

Uma camisa, uma saia ou qualquer outro produto s6 podem ser
vendidos mediante apelo I6gico exercido ao redor dele. Porém, uma marca, como
afirma Randazzo (1997), diferente de um produto individual, s6 é aceita quando
formada a partir do lado emocional que se constr6i com o tempo e inunda 0 N0SSO
inconsciente.

Uma marca de moda deve construir sua personalidade em um
contexto que envolva todos os sentidos e emoc¢des do consumidor, criando assim, por
meio de sua historia, linguagem e de sua imagem, uma ligacdo que deve ser profunda
e duradoura. E, para isso, Randazzo (1997) denomina o conceito da marca, que é
exatamente definir a sua biografia e elaborar seus fundamentos.

“O conceito de identidade contem em si 0 necessario prolongamento
“‘identicamente” das propostas e expressdes da marca” (KAPFERER, 2000 p. 73). A
identidade da marca de moda deve sempre ter um foco no quesito de imagem. A
constancia ideoldgica e imagética € fundamental para a constru¢cdo de uma marca,
em especial quando se parte do principio que, na moda, a imagem é ainda mais
valorizada, logo para que a marca seja consolidada é necesséria uma consisténcia na
comunicacao de suas propostas e expressfes. Transmitir assim uma imagem unica e
consistente, que se distingue de qualquer outra ja vista, tornou-se altamente crucial
no cenario atual.

A forma como o individuo se relaciona com a marca e com a moda
transpassa varios meios sociologicos. Isso impacta na sua busca de significacao, de
tal forma que a maneira como o consumidor € atingido pelas empresas existentes no
mercado cria uma percep¢ao em volta dele, dando assim um novo proprio significado,
no qual o individuo dissemina, por meio do estilo de vida adquirido, uma determinada
marca, criando novas percepcgdes para outros individuos (WAIZBORT, 2000). Dessa
maneira, a marca consegue atingir varios ambitos culturais e sociais.

A cultura de consumo, que se baseia na disseminacao de informacdes
e imagens, independe de divisdes sociais. Em compensacao, o conceito de estilo de

vida, construido sobre a base do consumo das preferéncias ético-morais dos
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comportamentos permite uma compreensao das praticas sociais dos diversos grupos

sociais (MORA, 1994). Sendo assim ao exercer o fundamento de uma marca de moda,
0 posicionamento e expressfes devem sempre estar de acordo com o publico-alvo,
para que nao haja desvios ideoldgicos.

Com o rapido enfraquecimento dos paradigmas, a moda iniciou um
movimento de ser arquivo e vitrine do ser/parecer, em que comecgou a sugerir e a
influenciar comportamentos e atitudes, criando sutis recriagbes dos conceitos de
verdade, de bem e de belo, como sugere Calvino (1990), que para o proximo milénio:
leveza, rapidez, exatidao, visibilidade e multiplicidade. A capacidade de transformar
tudo, sem excecao, em objeto de consumo fez que mercado e moda se ligassem cada
vez mais. Assim, toda nova era do consumo e da moda se fez com base na influéncia.
“[...] se a moda do ano fosse a mulher usar apenas cor pastel e depois cor, saias
compridas e depois curtas, isso seria definir uma identidade por um cédigo fixo”
(KAPFERER, 2000 p. 76).

Como lembra Canclini (1995), a racionalidade econdmica de tipo
macrossocial ndo € a Unica que modela o consumo. Refere, com propriedade, a
existéncia de uma racionalidade sociopolitica-interativa que revela a integracdo entre
produtores e consumidores, com regras moveis, influenciando a producdo, a
distribuicdo e a apropriacdo dos bens. Instala-se um cenério de disputas por aquilo
gue a sociedade produz e pelos modos de usar essa producao. Catoira (2006, p.154)
reflete que: “A roupa € uma necessidade, mas a moda € um bem de consumo.”

Featherstone (1995) colabora para a compreensédo desse fenémeno,
descrevendo trés camadas de sentido que se cruzam no consumo. Uma primeira
camada ligada ao aspecto econdmico e ao capital financeiro; uma segunda,
conectada ao capital cultural e a proposicao do estilo de vida e, ainda, uma terceira
gue provém da negociacdo com esses discursos hegemonicos por parte do publico.

A contemporaneidade, mais que nunca, acentua Sarlo (2001),
sintetiza a moda como cultura da velocidade e da nostalgia, do esquecimento e dos
festejos de aniversarios, cultivando com igual entusiasmo o estilo retré e a busca da
novidade. E a paradoxalidade da busca de signos de identidade em um mundo

unificado pela internet e por satélites.
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Como uma marca de moda constrdi um estilo de vida

Conseguir conquistar o consumidor na atualidade néo é tarefa facil,
afinal, ele ja& possui informagfes prévias com muita facilidade. Por esse motivo, as
empresas elaboram estratégias que possam seduzi-lo, descobrindo seus desejos
mais ocultos, que moram em seu inconsciente para assim desenvolver produtos
inovadores que realmente o prendam. ISso ocorre, pois, em uma sociedade onde tudo
tem sido descartado com muita rapidez e o fluxo de informacfes € instantaneo, é
necessario diferenciar seu produto/marca/servico para permanecer no mercado
(SANTOS; PEDROSA, 2010). Humanizar o branding corrobora com o estreitamento
das relagcdes com os clientes, atribuindo emoc¢des que despertem o lado emocional
do consumidor e assim estabelecendo um vinculo afetivo com a marca (COBRA,
2007).

O estilo de vida esta fortemente ligado ao posicionamento e a imagem
gue a marca expressa. Sendo assim, os consumidores se veem refletidos nela, como

explica Borges (2015, p.1):

Na moda, a busca de ideal como sentido de vida € um dos pressupostos a
ser analisado. Uma vez que alguns individuos acabam por projetarem em
seus vestudrios, ou ao menos tentam a intensidade de um significado de vida,
algo que venha a trazer significancias a sua realidade existencial, que venha
a preencher alguma necessidade no que diz respeito & aceitacdo ou entéo a
conveniéncia de identidade pessoal.

A necessidade de se adaptar a um novo tipo de mercado consumidor,
fez que o comércio varejista se adaptasse ndo mais somente a vender produtos, mas
a aprender a segmentar seu publico alvo, por meio de pesquisas, identificando sua
personalidade, desejos e principais caracteristicas. A instabilidade constante do
consumidor é o principal motivo para isso. Eles ndo buscam uma marca que apenas
atenda suas necessidades, mas que identifique e atenda seus desejos, de maneira
ciclica, eficaz e inovadora (BACKES; ZAMBERLAN, 2007). E a partir dessa
identificacdo que se pode conhecer seus gostos e desejos. Informacdes como idade,
ocupacao, classe social e autoconceito irdo tracar um perfil desse cliente e facilitar os
profissionais de marketing a apresentarem exatamente o que elas procuram em uma

marca para entdo chegar a decisdo de compra (KOTLER, 1999).
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CONCLUSAO

Concluiu-se, com a pesquisa desenvolvida, a possibilidade de
construir um método para que marcas de moda produzam estilos de vida que
agreguem aos produtos e servicos, despertando o desejo do publico para consumi-
los independente de preco ou adversidades de aquisicdo. Para que o vinculo entre
marca e consumidor seja estreitado e que haja a identificacdo do publico com a
empresa, é necessario que ela estruture sua personalidade para que consiga se
aproximar dos clientes de forma mais natural e humana.

A partir da consolidacdo de uma identidade, a marca de moda passa
ater valor ao invés de preco para o seu consumidor. Dessa maneira, 0 posicionamento
e as expressdes da organizacdo devem estar de acordo com 0sS seus interesses.
Depreende-se, portanto, que uma marca muito bem definida e estruturada deixa de

ser simplesmente uma marca e se torna referéncia de mercado e de qualidade.
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