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Valeu a pena? Tudo vale a pena

Se a alma ndo é pequena.

Quem quer passar para além do Bojador
Tem que passar além da dor.

Deus ao mar o perigo e o abismo deu
Mas nele é que espelhou o céu.

(Fernando Pessoa, in Mensagem)
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Resumo

A presente dissertacao apresenta inicialmente alguns conceitos basicos relacionados
com marketing de moda e de seguida é feita uma analise a uma empresa de roupa e
acessorios de moda, a H&M. Neste caso é apresentada a sua historia, o seu percurso até a
atualidade e quais as estratégias que a marca utilizou para se tornar um caso de sucesso e ser
reconhecida internacionalmente.

0 estudo da evolucao do seu logotipo e a referéncia de campanhas mais conhecidas é
também explorado. Este estudo baseia-se nas estratégias utilizadas por parte da empresa
para se tornar num caso de éxito, pois € considerada como uma marca de prestigio e com
presenca ja em quase todo o mundo.

A razao por detras do interesse em estudar de uma forma mais profunda a H&M, que
de facto chamou a atencao devido ao facto de ser uma marca tao conhecida, usada por
grandes figuras publicas e ter uma expansao surpreendente, esta relacionada com a
curiosidade por desvendar as causas desse tao grande sucesso e como em tao pouco tempo se
tornou numa marca de renome. Este estudo abordara alguns dos fatores criticos de sucesso da
empresa, podendo-se concluir que a H&M é uma marca de respeito neste tipo de mercado de
fast fashion (moda rapida) tendo uma expansao avassaladora e reconhecimento mundial.
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Mercado, Fast Fashion.






Abstract

The present thesis initially shows some basic notions related to fashion marketing and
afterwards na analysis of a clothing and accessories firm is made, in this particular case from

the brand H&M. This history of the enterprise is studied as well as its path till the actual days.

The diferente strategies used by the brand to become a sucess case and
internationally known will too be discussed along with the evolution of the brand’s logo and

the advertsing campaigns developed by H&M.

As mentioned above, this study is essentially based in the strategies used by this
enterprise to become a worldwide success, since this is considered to be a brand of great
influence, with a strong presence in almost the entire world. The reason behind my interest
in knowing this brand more deeply is because | wanted to discover the reason why so many
celebrities decided to promote the brand, and to understand what else contributed to make

this company have a strong presence in the fashion market in a short period of time.

This study will allow us to conclude that H&M is a well-known and respected brand in

the fast fashion market, with a devastating expansion and world recognition.

Keywords

Fashion Marketing, Communication, Brand, H & M, Consumer, Customer, Behaviour, Market,

Fast Fashion.
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Introducao

A principal motivacao que levou a elaboracdo do presente trabalho, foi a tentativa de
perceber o funcionamento de uma empresa como a H&M no mundo da moda em que se
encontra envolvida, em relacdo a forma de comunicar e de praticar um marketing de
proximidade com os clientes. Neste trabalho serdo abordados os fatores estratégicos
necessarios para que uma marca de moda consiga alcancar sucesso no mercado, nao
esquecendo que neste setor da moda possui a vantagem de se adaptar as mudancas
constantes do mercado e da sociedade, sem nunca deixar de corresponder aos desejos e
necessidades por parte dos consumidores.

A realidade é que vivemos numa sociedade movida pelo consumismo e num mundo
onde a oferta consegue superar a procura. Posta esta situacao, surgiu a necessidade de se
desenvolver o tao conhecido marketing. Onde o consumo consegue satisfazer a necessidade,
reconhecimento e valorizacao por parte do consumidor. Para que este grau de satisfacao se
consiga manter, é necessario que o consumo de objetos se torne constante e em maiores
quantidades. Estas necessidades que surgem no consumidor sdo despertadas por estratégias
de marketing e de comunicacao provenientes das marcas.

A constante mudanca de tendéncias faz com que a moda mude, haja um excesso de
publicidade, valorizacao dos desfiles, das revistas de moda e da forma de “bem vestir”. Todos
estes aspetos atingem uma grande parte da nossa sociedade, que acaba por consumir muito
mais do que aquilo que propriamente necessita. O ato de vestir, ou a forma de como nos
vestimos é de tal forma valorizado pela sociedade que a roupa deixou de ter apenas a funcdo
de proteger. Nos dias de hoje a roupa significa muito mais que isso, através desta é possivel
definir quem somos e o que queremos ser, identifica um estilo proprio a medida de cada
pessoa. “A moda tornou-se ao longo dos séculos um fenéomeno social capaz de refletir
motivacoes da sociedade e padrdes de vida” (Caetano et al., 2011; p.19).

A relacao entre marca e consumidor deve ser cuidada e estudada detalhadamente
para se conseguir conquistar um mercado substancial e assim ambas as partes atingirem os
seus principais objetivos. Posto isto, a missdao do marketing é criar estratégias que consigam
manter uma ligacao forte entre o cliente e a oferta que a marca proporciona, evitando que
este procure a concorréncia. O que move fundamentalmente o marketing de moda é conhecer
os seus consumidores. “Compreender as suas motivacdes, as influéncias psicoldgicas, as
emocoes decisivas no momento da compra, é agora tdo importante como o design e a
qualidade do produto. Identificados os estimulos, sdo os utensilios privilegiados do marketing
e comunicacao no direcionamento do desejo do consumidor” (Caetano et al., 2011; p.8).

Para uma melhor percecao daquilo que foi referido anteriormente, foi escolhida uma
marca como base de estudo, a H&M, em que toda a sua atividade gira em torno do fast
fashion. Trata-se de uma marca considerada como umas das maiores do mercado e
reconhecidas internacionalmente, chegando mesmo a convidar e trabalhar com grandes
nomes da moda e da vida artistica.

A marca escolhida para o estudo foi fundada em 1947, e hoje em dia é uma empresa
que esta em grande parte do globo, tendo presentemente no mercado 4 000 lojas espalhadas
por mais de 62 paises; foi criada na Suécia, e o objetivo do fundador era criar uma marca de
roupa feminina com precos acessiveis. A marca nao teve grandes dificuldades em se tornar
um caso de éxito visto que a sua expansdo de lojas foi surpreendente e comecou logo a
apostar em novas linhas de produto (roupa de homem, roupa de crianca, acessorios, entre
outros). E vista como uma marca de fast fashion, ou seja de moda rapida, com produtos
considerados de media qualidade, e com precos relativamente baixos.

Em termos gerais, o objetivo da realizacdo deste trabalho de investigacdo é a
compreensao do funcionamento da moda numa sociedade que vive marcada quer pelo excesso
de oferta de produtos, quer pelo seu nivel de exigéncia, que é cada vez mais visivel na



atualidade. Ou seja perceber quais as estratégias que uma marca utiliza para se destacar no
mercado e conseguir obter a “atencao” dos consumidores.

Sendo a H&M considerada, sem divida, uma empresa de sucesso no seio das cadeias de
vestuario internacionais, e o conteldo deste trabalho permite entender porqué da razao
desse sucesso. Assim, o objetivo especifico deste trabalho é explorar e analisar o
funcionamento do mundo da moda, respetivamente a comunicacdo, ao marketing, ao
comportamento dos consumidores e ao ciclo de vida dos produtos. Sera usado um estudo de
caso, em que serdo analisadas as estratégias que conduziram a marca ao crescimento. Este
trabalho pretende compreender o modo de adaptacao as mudancas operadas no mercado da
moda e na sociedade de consumo. No fundo, trata-se de analisar e compreender a situacao da
marca, estudar a sua historia e compreender de certa forma os métodos e as estratégias
utilizadas pela empresa estudada. Por outro lado, perceber o que a levou a tomar a decisao
de querer investir na sua internacionalizacao e como conseguiu atingir os seus objetivos.

De forma a alcancar estes objetivos foi desenvolvida uma metodologia adequada.
Assim, o método utilizado sera o qualitativo, visto que se trata de um estudo de caso em que
este é a ferramenta de investigacdo, analisando-se a gestdao da empresa, recorrendo a sua
informacao disponivel, a compreensao dos processos da tomada de decisdo, implementacéo e
as mudancas que a empresa sofreu.

A presente dissertacao esta organizada em quatro capitulos.

1° Capitulo - consiste no levantamento bibliografico, para a realizacdo de um
enquadramento teorico no que diz respeito aos conceitos, métodos e praticas da moda, a
influéncia que a sociedade tem em todo este processo e o que € o conceito de fast fashion.

2° Capitulo - composto pela metodologia utilizada na presente dissertacao.

3° Capitulo - constituido pela compilacao historica e das estratégias que levaram a
marca escolhida a tornar-se como uma das marcas lideres de mercado e um exemplo a seguir.

4° Capitulo - apresenta as principais conclusoes, identificacao das limitacoes da
investigacao e sugestoes de linhas de investigacao para pesquisas futuras.



Capitulo 1 - Revisao da Literatura

1.1. Fast Fashion

Fast-fashion, é traduzido como moda rapida, é o termo utilizado por marcas que possuem
uma politica de producao rapida e continua das pecas que produzem, alternando as colecdes
semanalmente, ou até diariamente, levando ao consumidor as Ultimas tendéncias da moda
em tempo recorde e com precos acessiveis.

Fast-fashion, é traduzido como moda rapida, € o termo utilizado por marcas que possuem
uma politica de producao rapida e continua das suas pegas.

Fonte: Significado de Fast fashion Por RippedJeans (BA) em 05-01-2013,
http://www.dicionarioinformal.com.br/fast+fashion/

O conceito de fast fashion surge em Paris, na década de 90, advém de uma expressao
utilizada pelos meios de comunicacao, que a utilizavam para destacar a mudanca acelerada
da moda. Nasce entao, da necessidade que o consumidor tem em comprar produtos
diferentes e Unicos, ja que as tendéncias estao em constante mudanca. Este foi um conceito
novo que conseguiu, e continua a conseguir, satisfazer desejos e completar necessidades do
seu puUblico-alvo, ao mesmo tempo que satisfaz, desperta também uma nova necessidade de
consumo, pelo simples facto de nao repetir modelos anteriores (quinzenalmente consegue
renovar e oferecer uma nova gama de novidades para os consumidores e para o mercado). “O
sistema fast fashion € bastante complexo de ser executado com sucesso. Organizacao,
investimento e previsao sao elementos chave para se fazer parte desse mercado”. (Santiago e
Morelli, 2010, p. 5).

Nao demorou muito para que as empresas de retalho comecassem a perceber que
precisavam de compreender o consumidor e diminuir o risco do produto nao ser aceite no
ponto de venda. Assim, redes de lojas, como a espanhola Zara e a sueca H&M, foram as
empresas pioneiras na utilizacao deste conceito. Enrico Cietta, no seu livro “A Revolucao do
fast-fashion”, afirma que essas empresas comecaram a adotar um modelo de negg')cio em que
a velocidade entre a criacdo, confecao e distribuicao encurtou bastante. “E uma nova
geracao de empresas que vai utilizar esse esquema de maneira diferenciada, com preco e
qualidade mais altos, como ja acontece com as marcas brasileiras Farm e Shoulder, que
investem fortemente em design e diferenciacdo”, comenta Cietta. No entanto, para o autor
Guillaume Erner, o conceito de fast fashion é denominado de circuito curto ou Quick
Response System, este termo nasceu num bairro francés chamado de Sentier, tendo surgido
através dos pequenos comerciantes do setor téxtil (Erner, 2005).

Com o advento da globalizacao, o processo de fast fashion surge como uma resposta
que a induUstria cria para conseguir satisfazer a procura crescente dos consumidores. Esta
solucdo tem como objetivos a reducao da perda de vendas, proporcionando ao consumidor a
sensacdao de que os produtos sao exclusivos, algo com que atualmente ele se preocupa
bastante. “Gracas a globalizacdo, as fontes de fornecimento de baixo custo puderam ser
encontradas (...) Esta mudanca marcou o inicio de um novo modelo de negécios” (Cietta,
2010, p. 48). Contudo, o fast fashion é baseado numa analise ao mercado para se poder
concluir onde se pode investir, para que se consiga produzir em grandes quantidades e haja
uma grande adesao por parte do publico. Quando os resultados nao sao os esperados e sobra
uma maior quantidade de produtos do que seria suposto, a solucao é enviar esses produtos
para um outro hemisfério, dando entrada nas lojas como pecas da nova colecao. Nao existe
reposicao dos produtos de colecoes anteriores em novas colecdes, o objetivo é que tudo seja
vendido, reenviado para outras zonas do mundo, ou liquidado durante uma estacao de moda.



Segundo Cietta (2010), as empresas que acabam por adotar este modelo
organizacional encontram-se em constante crescimento e ocupam cada vez mais espago no
mercado. E fundamental tentar perceber as razdes pelas quais as empresas apostam no fast
fashion e o porqué de se tornarem empresas inovadoras. De facto ha 10 anos, algumas
empresas italianas optaram por investir em métodos semelhantes aos do fast fashion, mas
sem sucesso. Para Cietta (2010), o fast fashion no caso da Europa, consiste num modelo de
negocio que acaba por representar uma tendéncia. A Bain & Company, uma empresa de
consultoria geral de gestao, revelou um estudo em que se analisa o crescimento do sistema
fast fashion e as caracteristicas de cada mercado estudado. Espanha comanda o ranking com
cerca de 20% do mercado, seguidamente a Inglaterra, que possui 12% do mercado. Na Franca,
a percentagem é de 8%, e na Alemanha é de 5%. A Italia ostenta os 20% do mercado, pois a
producao das empresas italianas esta mais voltada para as multimarcas das cadeias
internacionais (ex. Zara e H&M e as italianas Oviesse Industry, Motivi e o Grupo Miroglio).
Segundo o mesmo autor, este tipo de procedimento resulta num caso de sucesso, que pela sua
velocidade em responder as necessidades do consumidor, consegue produzir pecas de roupa
de uma forma bastante rapida, conseguindo desta forma lancar novas colecoes em poucas
semanas, enquanto as tendéncias se encontram no auge da sua procura. Um método
totalmente diferente daquele que era utilizado anteriormente em que se confecionavam as
pecas com uma antecipacao de 24 meses e so depois eram lancadas no mercado.

O aumento da quantidade de nichos de mercado, a globalizacao da informacao em
relacdo ao mundo da moda, a procura de produtos personalizados, o desenvolvimento a nivel
tecnologico dos fabricantes e a aceleracao da procura de produtos por parte do consumidor,
sdo alguns dos fatores que fomentaram o surgimento do fast fashion, fazendo com que se dé
esta situacdo: “Fast-fashion é a moda que dura pouco, principalmente na montra. A loja
abastecesse de novidades semanalmente. Trabalham com um stock pequeno e muito
diversificado de modelos, criando a sensacao de que o consumidor precisa comprar a roupa
imediatamente, porque ela vai acabar. E acaba mesmo!” Cietta (2010). O intuito desta
metodologia é que os produtos consigam ser vendidos o mais rapidamente, para que nao
fiqguem durante muito tempo nas lojas. O truque é criar mecanismos que permitam estudar e
perceber as preferéncias e os desejos dos consumidores. Assim tira-se partido de situacoes
como: as tendéncias estado relacionadas com os meios de comunicagao, surgem pelo meio das
celebridades, como cantores, atores, sao eles que definem e lancam aquilo que se ira usar,
chegando mesmo muitos deles a lancar os seus proprios produtos, perfumes, gamas de roupa,
modelos de batons, entre outros produtos. Algumas empresas combinam as suas colecées com
o nome de estilistas e artistas, criando assim colecdes limitadas e acrescentando desta forma
um maior valor a marca. No controlo das preferéncias do consumidor, para se saber aquilo
que o consumidor procura, é essencial que haja um contato frequente e uma relacao
aproximada com o cliente. E na exposicao nas redes sociais, o que chama a atencao dos
consumidores é a novidade, a exclusividade, a personalizacdo dos produtos, sdo estas as
palavras-chave para as campanhas publicitarias.

Existem vantagens e desvantagens quando se investe na decisao de enveredar por um
processo de fast fashion. De seguida serao expostas algumas das vantagens (Adaptado de
Hoffmann, 2011, p. 7.):

- Diversidade: permite ao consumidor encontrar nas lojas novos produtos a cada semana,
sendo possivel para certas lojas a reposicao ser feita de forma diaria.

- Personalizacdo: o consumidor pode adequar o produto a si proprio, ou seja, € permitido que
este participe no design e na criacdo do produto. Permite também que o cliente tenha um
produto personalizado que va ao encontro com as suas necessidades especificas.

- Stock pequeno: é uma estratégia para que a empresa nao tenha altos custos. O objetivo é
vender o maximo de produtos que se encontram expostos na loja e os que nao forem vendidos
vao imediatamente para liquidacao. Portanto, os produtos devem estar o menos tempo
possivel dentro das lojas, e serem vendidos o mais rapidamente possivel.



- Resposta as mudancas: o fast fashion em comparacdo com os métodos tradicionais possui
uma resposta muito mais rapida as mudancas e as novas tendéncias do mercado, possui um
processo de producdo muito mais rapido e preciso.

- Relativamente as desvantagens, podem enumerar-se as seguintes (Adaptado de Hoffmann,
2011, p. 7.):

- Satisfacdo baixa: nao é possivel satisfazer todo os consumidores, pois o foco do fast fashion
é oferecer uma grande variedade de produtos e nao tanto a qualidade.

- Fornecedor: fast fashion trabalha com baixas quantidades de mercadorias, o que faz com
que seja dificil encontrar cadeias de fornecedores dispostas a cooperar com as empresas.

- Preco: segundo Cietta (2010) nao faz parte deste modelo o preco acessivel; para o autor
este modelo é dominado pela participacdo do consumidor na elaboracdo do produto e nao o
preco baixo, portanto, o preco é definido pelo consumidor, como todos os outros processos do
design do produto final.

- Termos legais: o fast fashion segue as grandes tendéncias da moda, o que em alguns casos
podera levar a reproducao de pecas idénticas as das marcas de luxo. E por isso necessario um
cuidado acrescido devidos as questdes legais, de registo das pecas, de marcas e de modelos.

- Criag0es: os criticos deste modelo declaram que os estilistas perdem a liberdade de criacao
das pecas pelo facto de as tendéncias serem consideradas mais importantes e muitas marcas
de fast fashion inspirarem-se nas grandes marcas como Chanel, a Prada e Gucci.

1.2. Moda

Moda
Substantivo feminino

1. Uso passageiro que regula, de acordo com o gosto do momento, a forma de viver, de
se vestir, etc.

2. Maneira de vestir.

3. Modo, costume, vontade.

A moda de
» Segundo os costumes.

Loja de moda
« Aquela em que se vendem artigos de vestuario e de adorno.

Na moda

* Que é considerado modelo ou estilo a seguir  (ex.: o cabelo comprido estd na moda). = Em
voga

» Que goza de grande popularidade

(ex.: na altura, eram musicas muito na moda). = Em voga

Passar de moda
 Deixar de se usar.
Fonte: Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa,
http://www.priberam.pt/dlpo/moda



http://www.priberam.pt/dlpo/moda

Moda vem do latim modus e significa “modo”, “maneira” e “comportamento”.
Em francés: “mode” que tem como significado uso, habito ou estilo.
Em inglés a origem da palavra “fashion” remete ao latim factio, que significa fazendo ou

fabricando, com carater industrial.
Fonte: http://modahistorica.blogspot.pt/2013/05/0-que-e-moda.html

Em termos historicos a utilizacdo da palavra moda surge com o nascimento da
burguesia na Europa, mais concretamente na Franca com a Rainha Maria Antonieta. Mas acaba
por ser Luis XIV considerado o grande icone de moda francesa, conhecido como o Rei Sol. No
século XVII, devido a vangloria excessiva deste Rei, a Franca tornou-se o grande centro da
moda. Nesta época eram os nobres que lancavam a moda e os alfaiates apenas produziam
aquilo que lhes era ordenado. Mas ja nesta altura a concorréncia era visivel e a burguesia que
na sua maioria eram comerciantes, tiveram a iniciativa de copiar os tecidos, a forma de vestir
e mesmo a forma comportamental da nobreza. Nao aprovando esta atitude da burguesia, a
nobreza resolve gerar codigos internos de vestir que modificavam apressadamente, antes que
a burguesia tivesse tempo de plagiar. Posta esta forma de funcionamento nasceu assim a
moda, que se modifica frequentemente e as tendéncias estao em constante mudanca. (Fonte:
http://modahistorica.blogspot.pt/2013/05/0-que-e-moda.html).

A moda é considerada como um habito que esta num estado de elevada popularidade
numa determinada regido, durante um certo periodo de tempo. Trata-se de uma jcendéncia
adotada por uma grande parte da sociedade, usualmente associada ao vestuario. E também
considerada como um mecanismo que controla as escolhas e as preferéncias das pessoas, ja
que, vivemos numa sociedade que influencia aquilo que devemos consumir e usar, ou mesmo
as nossas atitudes. A moda torna-se um habito repetitivo que identifica um sujeito ou um
grupo de individuos que usam o mesmo estilo. “A moda é uma palavra que pode significar
muitas coisas diferentes. Para alguns significa as roupas que as modelos vestem nos desfiles
de moda. Para outros, a moda significa os estilos de roupa que as pessoas usam diariamente.
(...) significa uma maneira de se comportar ou fazer algo que é aceite e utilizado pela
maioria de um grupo de pessoas hum determinado espaco de tempo, independentemente do
tamanho do grupo. " (Yurchisin e Johnson, 2010, p.1).

A moda também é visivel através de comportamentos, como ouvir um determinado
género de musica, frequentar determinados sitios, viajar para determinados destinos, entre
outros casos. Segundo a visao da sociedade, quem impde uma moda sao as figuras pUblicas. A
moda costuma estar sempre associada a criacdo de roupa e acessorios. E bastante frequente a
sociedade referir-se a esse setor como sendo a industria da moda, mesmo que sejam poucos
os estilistas e os criadores verdadeiramente capazes de lancar um estilo proprio. Assim, “A
moda nao existe apenas nos vestidos; a moda esta no ar, € o vento que a traz, nos respiramo-
la, pressentimo-la, ela estd no céu e no chao, esta ligada as ideias, aos costumes, aos
acontecimentos.” - Coco Chanel (Charlesroux, 2007, p.11).

O facto de se adotar uma moda torna-se um ato espontaneo; as pessoas que preferem
nao seguir esses codigos acabam mesmo por ser um pouco excluidas da sociedade. Usar algo
fora de moda também se torna mal visto e pode ser alvo de criticas. As expressoes “andar na
moda” ou “estar na moda” hoje em dia sdo levadas a letra, também pelo facto de se viver
numa sociedade que da bastante importancia a imagem; vivemos numa sociedade “vaidosa”
que gosta de se cuidar, e tanto mulheres como homens preocupam-se cada vez mais com a
sua aparéncia. Como afirma Cidreira (2005, p.44) “o proprio da moda é impor uma regra de
conjunto e, simultaneamente, deixar lugar para a manifestacao de um gosto pessoal, aliar o
conformismo de conjunto (..) a liberdade nas pequenas escolhas e pequenas variantes
pessoais”.

Nos dias de hoje a moda nunca esteve tao livre e democratica. Nao existem regras de
rigidas e cada individuo pode usar o que deseja. O objetivo é ser original e possuir um estilo
proprio, individualizado; isto € o que a sociedade mais valoriza. Esta necessidade que a moda
tem em estar em constante atualizacao, acompanhar as grandes mudancas mundiais, faz com



que a moda seja efémera e os seus ciclos, outrora semestrais (ao fim de seis meses as
tendéncias renovam, e as cores, as texturas e os estilos mudam), sdo cada vez mais curtos.
No fundo, a moda é feita para passar de moda (“Fashion is made to became unfahionable”)
(Tarrant e Jolles, 2012; p.21). A famosa estilista Coco Chanel, no século IX, deixa claro que a
moda é um sistema ativo e dinamico que tem o passar do tempo como aliado e como inimigo.

A moda é um negodcio global, multicultural que se desenvolve e se divulga a nivel
mundial. A oferta da moda nao se deve limitar apenas a corresponder a tendéncias e aos
estilos nacionais, deve suportar o desafio do mercado internacional e, como tal, comunicar de
forma global. Segundo Kotler (1992) e Solomon (1996), a moda é estilo aceite correntemente,
ou popular em dado momento, passando por trés estagios. No primeiro, conhecido como o
estagio de introducdo, alguns consumidores tém interesse em algo novo, o objetivo é serem
diferentes dos outros individuos. No segundo estagio, estagio da aceitacdo, os outros
consumidores tém interesse em imitar os lideres da moda e os industriais comecam a produzir
maiores quantidades, pelo que a moda torna-se extremamente popular. No terceiro, o estagio
de regressao, os consumidores optam por outras modas, que lhes acabam por interessar mais.

Solomon (1996) ilustra bem a complexidade do mercado da moda, considerando que a
“moda é um processo muito complexo que opera em varios niveis. Num extremo, esta o
macro, fenomeno social que afeta muitas pessoas simultaneamente. Do outro, ela exerce um
efeito muito pessoal no comportamento individual. As decisées de compra do consumidor sao
frequentemente motivadas pelo desejo dele ou dela de estar na moda” (Solomon, 1996,
p.563).

Por sua vez, Blumer (1969, p.280) ao analisar a moda, evoca seis condicoes essenciais para
que se possa definir que ela de facto existe:

e Primeira, a area na qual a moda opera deve estar envolvida em constante mudanga,
com pessoas prontas a descartar ou renovar as praticas, crencas e conexdes antigas, e
adotar novas condutas sociais;

e Segunda, a area deve estar aberta para a apresentacao de modelos ou propostas de
novas formas sociais;

e Terceira, deve haver oportunidade de exercer liberdade de escolha entre os modelos;

e Quarta, moda nao é guiada por consideracbes utilitarias ou racionais. Quando a
escolha entre modelos rivais é feita em bases objetivas e testes efetivos, esse nao é
este o lugar da moda;

e Quinta, presenca de figuras de prestigio que partilhem um ou outro modelo;

e Sexta, a area deve estar aberta para o surgimento de novos interesses e disposicoes
em resposta ao impacto de eventos externos, a introducao de novos participantes na
area e mudancas na prépria interacao social.

1.3. Moda e a sua forma de comunicar

A moda é considerada importante na construcdo de uma imagem, tanto para fins de
comunicacao, expressado individual, importancia socioeconémica ou de estatuto, como na
definicdo do papel social. E usada com frequéncia para indicar importancia ou estatuto, e as
proprias pessoas julgam-se umas as outras pela roupa que usam ou pelo estatuto que
demonstram. E usada para indicar ou definir papéis sociais que as pessoas possuam. Este
conceito de moda comunica ideias e significados. Ao trabalhar-se com o posicionamento de
uma marca de roupa, lida-se com uma comunicacao de ideias e significados, da imagem e da
identidade da marca, existindo momentos em que o trabalho de marketing sobre a marca se
confunde com as decisoes de significado e comunicacdao da moda produzida pela empresa. A
comunicacao € de tal forma relevante para a moda que Castilho; Garcia (2001) chega a
afirmar que a “moda é comunicacdo”, e sdo os meios de comunicacao social que a expressam
visualmente.



A moda, como meio de comunicacao e como uma ferramenta de estrutura de uma
identidade, serve tanto ao individuo como a comunidade a que pertence. A sua mensagem, so
pode ser assimilada dentro de um contexto cultural. Para Garcia e Miranda (2005) consumir
bens para adornar e recriar o proprio corpo significa fazer escolhas e afirmacbées que nos
aproximam ou nos diferenciam dos outros. Considerando que o ato de comunicar é criar e
manter relacoes, o estilo de um individuo pode ser compreendido como um sistema de
comunicacao capaz de estimular e fundamentar a cultura pela escolha de elementos
diferenciados da filosofia de moda. A forma de vestir, como simbolo social vai alterando por
influéncia das modificacdes da estrutura e do estado geral da sociedade. Este movimento de
alteracdes no caso da moda é por consequéncia da cultura, limitadas pela época, e pela
forma de pensar e de percecao da sociedade.

A comunicacéo € propositada, principalmente quando o principal objetivo é persuadir
0 publico, a comunicacdo € uma espécie de transacdo, as mensagens sdo trocadas e
dependentes do objetivo dos participantes na negociacdo, e esta troca € baseada na
motivacao de todos os participantes. A comunicacao é simbdlica, sendo criados sinais para
evidenciar os seus significados, como confirmam Engel et al. (1991, p.64): “Toda
comunicacao tem lugar através de simbolos”.

0 significado que o produto transmite ao consumidor pode influenciar a sua compra e
0 seu uso, principalmente se este é utilizado para expressar uma posicao social e identidade.
Se o produto se tratar de roupa, segundo Lurie (1997, p.31): “Quanto mais significativo para o
individuo for um papel social, mais ele se vestira para cumpri-lo”. A moda é considerada
como uma forma de expressdo de simbolos, vestigio para identidade social, socializacao,
cultura, estatuto, idade, ocupacao ou papel social, personalidade, humor, e possivelmente, o
estilo de comunicacao (Gorden et. al., 1985). Mesmo quando as pessoas nao acompanham a
moda estao a dar a conhecer um pouco delas e comunicam isso mesmo, pode ser sinal da
idade, acreditar em crencas antigas ou o simples facto de nao aceitarem os padroes
estabelecidos querendo ser diferentes.

O dito “estilo” de cada pessoa tem significados figurativos, sendo possivel diferenciar
as classes sociais e a notoriedade do individuo. Todos estes valores sao comunicados de uma
forma visual. Segundo, Cuvillier (2000, p. 55), “identificar os individuos para melhor
diferencia-los, esta € a tarefa dos marketeiros relacionais encarregados de aplicar um micro -
marketing. Trata-se de considerar os consumidores como casos particulares “a trabalhar” nao
por acdes - comando, mas por aproximacdes cumplices para propor (e vender) produtos
legitimos, tracar uma via nova para o consumidor sem culpabilizar”. Os produtos sao otimos
veiculos de comunicacdo para quem os usa, dando visibilidade, variabilidade no uso e
personalizacao. Para que os produtos sejam associados a uma determinada personalidade,
tém de ser consumidos de forma que estejam visiveis. A variabilidade no uso & também
importante, porque, esta define a diferenciacao entre cada individuo, com base em que o
produto é usado. A personalizacdo do produto indica a dimensdao em que o uso do produto
pode ser atribuido, contribuindo assim para uma imagem estereotipada de uso propagado. Um
exemplo deste caso é o facto de ao escolher roupa, pode-se preferir diversas variabilidades
(estilos), que acabam por comunicar diferentes mensagens, que sao entendidas como
manifestacoes da personalidade do proéprio individuo, mas interpretadas de forma diferente
por parte de outros individuos. A roupa é pois destinada a um ambiente publico.

A moda e o vestuario sdo considerados como meios de producao cultural, com uma
importancia social e econémica. Ambos sdo produtores da realidade cotidiana e integram
modos nao-verbais de comunicacdo, através dos quais é possivel a criacdo de valor e de
significados. Cabe as marcas de moda a criacdo de discursos, criacao de historias e
comportamentos que levem o consumidor a acreditar que o investimento no produto ou no
servico ira valer apena. O objetivo é a marca conseguir atingir o consumidor, com a maior
variedade de meios de comunicacdo possiveis. As marcas precisam de ter em atencao o
processo de envolvimento do consumidor na construcdo da identidade da marca
(Barnard,2003).



1.4. Comportamento do Consumidor

Segundo Blackwell, Engel e Miniard (2005) o comportamento do consumidor é definido
como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes”. Para
conseguir corresponder de forma exata as necessidades e desejos dos consumidores é
necessario estudar o comportamento do cliente em relacdo ao ato de consumo. Mesmo em
casos relacionados com produtos de alta-costura ou produtos de niveis de distribuicao e
consumo elevados, as marcas devem ter sempre como base da sua estrutura a satisfacao do
cliente e a fidelizacao do mesmo como seu objetivo final. Portanto as premissas que uma
marca deve cumprir religiosamente serao, manter o cliente satisfeito para que este nao tenha
a necessidade de ir consumir em outras marcas, tornando-se fiel e ir comprar sempre a
mesma marca.

Nos outros mercados as previsdoes sao mais faceis de fazer. No mercado da moda tal
nem sempre acontece, porque o ciclo de vida dos produtos é muito diferente e o consumidor
normalmente esta bem informado, como referem (Pedroso, Coutinho e Santi, 2011, p.219) -
“0 consumidor tem cada vez mais opcoes, mais controlo, mais informacao para negociar e
decidir. Tem cada vez mais poder”. Os consumidores estao cada vez mais exigentes,
impacientes, querem sempre mais, informam-se mais, comparam mais os produtos, tém a
certeza daquilo que querem e do que procuram, o que torna mais dificil a fidelizacao dos
clientes para as marcas. Assim, “as organizacées modernas ndo se podem limitar apenas a
divulgacdo dos seus produtos ou servicos. Necessitam de identificar-se perante um publico
consumidor cada vez mais exigente” (Kunsh, 2002, p.167). Posto isto a marca tem que se
preocupar cada vez mais com a imagem que transmite ao consumidor, ou seja, se transmitir
uma boa imagem isso ira acrescentar valor a marca, ira fazer com que o cliente se identifique
e crie um pensamento positivo em relacdo a marca.

Shiffman e Kanuk (2005) defendem que o comportamento do consumidor é um
processo composto por trés fases: a de input, de processo e de output. A de input é
caraterizada como a fase de entrada de dados. Estes dados sao absorvidos pelo consumidor
através de duas formas: dos métodos de marketing utilizados pela empresa e das influéncias
sociologicas externas sobre o proprio consumidor. “O impacto acumulativo dos esforcos de
marketing de cada empresa, a influéncia da familia, dos amigos e dos vizinhos, e o codigo de
comportamento existente na sociedade sao dados de entrada que provavelmente influenciam
0 que os consumidores compram € a maneira como utilizam o que compram”. (Shiffman e
Kanuk, 2005, p.19). A fase de processo esta relacionada com a forma como os consumidores
tomam as suas decisdes. E nesta fase que os comportamentos dos consumidores diferem, pela
influéncia dos fatores psicologicos individuais que manifestam acgdes individuais, o que faz
com que exista procura de informacoes em meios diferentes, reconhecimento de
necessidades diferentes e avaliacao de alternativas de formas diferentes. O consumidor ao
estar a desenvolver avaliacbes alternadas vai adquirindo experiéncia. O output, a ultima fase
do processo, demonstra as decisdes de compra do consumidor. Este comportamento de pos-
decisdo é dividido em duas fases, a fase de compra e a fase de avaliacdo pds-compra. No
periodo de experiéncia, se o produto for satisfatorio para o consumidor, este ira repetir a
compra mais facilmente, caso contrario, a situacdo tera consequéncias negativas para a
empresa. Todo este processo, quer tenha resultados positivos ou negativos, sera sempre
usado como uma experiéncia para o consumidor.

Para o cliente a decisdo de compra é um processo exigente. E preciso comparar as
opcoes (produtos de marcas diferentes que estarao aptos para satisfazer os seus desejos e as
suas necessidades de igual forma). Com tdao grande informacdao e de tao facil acesso, o
consumidor procura, seleciona e avalia o produto, o servico, a qualidade, o contato pessoal e
a identificacao. Todos estes fatores sao essenciais para que o cliente compre ou escolha uma
determinada marca. Ou seja integra um processo de compra, constituido por trés fases: a
pré-compra, a compra e a avaliacdo pos-compra. (Hoffman & Bateson, 2006)



“As apeténcias e necessidades do consumidor variam, [...] evoluem em sintonia com a
sua idade, mas também com a variacdo de estatuto socioecondémico, ou seja, da sua
capacidade aquisitiva e as suas aspiracoes de imagem perante si proprio e perante os outros”
(Badia, 2008; p.232). Os consumidores ddao mais valor aos aspetos emocionais e ao estatuto a
que o produto pode dar a ilusao de ter, ou seja, produtos caros supostamente demonstram
que o consumidor pertence a uma classe alta. Na atualidade para que as marcas sejam
diferentes umas das outras, tém que oferecer produtos que para além dos beneficios
racionais oferecam uma personalidade, um estatuto (Monteiro, 1997).

A sociedade pos-moderna demonstra ser uma sociedade com altos niveis de
consumismo, vive dependente do consumo e possui a necessidade de promover o consumismo
como um estilo de vida, para demonstrar a sua capacidade econémica, sendo que a moda é
um exemplo de exceléncia neste processo. O mundo da moda esta em constante procura do
novo para manter um sistema de novidade que depende do desejo que existe em adquirir os
novos modelos, as novas tendéncias, os novos produtos. A moda € um sistema considerado de
constante renovacao. Por outro lado, a necessidade que a sociedade possui em comunicar
quem é, ou o que quer ser, transforma a forma de vestir num um elemento de comunicacao
importante. O mercado esta cada vez mais competitivo, as marcas de moda sao obrigadas a
adaptar-se e compreender o que vai na cabeca dos consumidores para conseguirem ter éxito.
Para tal é necessario apreender a forma de pensar dos consumidores para ser possivel
conquista-los, preserva-los e conceber um valor de marca mais apelativo e superior ao da
concorréncia. “[...] as empresas estdao conscientes de que nao podem satisfazer de forma
rentavel a todos os consumidores de um determinado mercado, ou pelo menos que nao pode
atende-los a todos da mesma maneira. Existem demasiados tipos de clientes com demasiados
tipos de necessidades. Por isso, as empresas devem dividir a totalidade do mercado, escolher
os melhores segmentos, e elaborar estratégias para atender os segmentos selecionados de
uma forma rentavel. Este processo consta de trés fases, a segmentacdo do mercado, a
selecao do mercado objetivo e do posicionamento no mercado” (Kotler, 2004, p.58).

A base de todo este processo gira em torno do consumidor e do funcionamento das
necessidades do ser humano (os clientes ndo sdo todos iguais, tém gostos e niveis de
exigéncia distintos). Para compreender de melhor forma todo este processo é usado como
referéncia o pensamento de Abraham H. Maslow um psicologo que foi pioneiro no estudo das
necessidades e das motivacdes do ser humano. A teoria de Maslow (1943) é assenta no facto
de que as necessidades do ser humano tém uma hierarquia particular e encontram-se
divididas por escaldes de importancia, ou seja, o ser humano s sente a necessidade de algo
da necessidade superior se as necessidades que se encontram anteriormente ja estiverem
satisfeitas. Esta teoria consubstancia-se numa Piramide das Necessidades desenhada pelo
proprio autor:
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A

Necessidade de Autorrealizagao
(desenvolvimento pessoal, conquista)

Necessidade de Estima (autoestima, éxito,
prestigio)

Necessidade de Aceitacao Pessoal (amizade,
amor, afeto)

Necessidade de Seguranca (protecao, defesa, abrigo)

Necessidade Fisiologicas (fome, sede, ar, sono)

Figura 1. Piramide das Necessidades de Maslow (Baseado na
Fonte: http://ramonkayo.com/conceitos-e-metodos/o-que-e-a-
hierarquia-de-necessidades-de-maslow)

A piramide das necessidades encontra-se dividida em cinco niveis diferentes,
hierarquizados por sucessdao de grau de importancia de cada uma para o ser humano. A
primeira etapa é constituida pelas necessidades basicas, de natureza fisiologica, como a
fome, a sede, o ar, o sono. Na segunda etapa encontra-se as necessidades de seguranca,
protecao, defesa, abrigo. Trata-se de uma etapa bastante importante e em parceria com a
anterior forma-se um conjunto de necessidades primarias, devido a natureza primaria das
mesmas, os trés niveis seguintes formam um conjunto de necessidades secundarias, pelo
facto de que s6 se tem a tendéncia de seguir depois de as necessidades anteriores se
encontrarem satisfeitas. O desejo pelo amor, pela amizade e pela aceitacao social sao as
principais demonstracdes da necessidade que o ser humano possui como aceitacao pessoal. A
quarta etapa é composta pelas necessidades de autoestima, estatuto, respeito e prestigio.
Necessidade de admiracao, valorizacao pessoal e superioridade. A Ultima etapa, encontrando-
se no topo da piramide, é onde se encontra as necessidades de autorrealizacédo, realizacao
pessoal. Esta etapa exige a realizacdo de elevadas ambicdes do préprio individuo (Fonte:
http://ramonkayo.com/conceitos-e-metodos/o-que-e-a-hierarquia-de-necessidades-de-
maslow).

E importante realcar que na teoria de Maslow, as duas etapas de necessidades basicas
que se encontram na base da piramide estao relacionadas com o “pessoal”; no entanto, as
trés etapas superiores pertencentes as necessidades secundarias sdo relacionadas com o
“social”. Numa visdo geral, as conclusdes a que se chega, é que um individuo para alcancar
um relacionamento social de sucesso, tem que ter as suas necessidades fisiologicas e de
seguranca num nivel satisfatoério. Muitas das vezes, depois de as necessidades anteriores se
encontrarem satisfeitas, € normal que novas necessidades aparecam, isto porque ja € da
natureza do ser humano procurar e querer sempre mais e nao conseguir sentir-se
completamente satisfeito com o que ja tem e alcancou. (Maslow, 1954: 35).

Este esclarecimento é o conceito base do marketing, uma vez que tem como principal
objetivo satisfazer as necessidades do mercado. Logo, a aplicacao da piramide de Maslow no
marketing é tao influente. Caetano, Portugal, Cruz, Diniz e Matos (2011, p.68) referem que
“uma necessidade humana corresponde a um estado de privacao de alguma coisa nos
dominios do fisico, do social ou do psicologico, que um ser humano procura satisfazer,
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apoiando-se para isso naquilo que conhece e que sabe poder contribuir para ultrapassar esse
estado de caréncia. A confusdo sobre necessidades e a influéncia do marketing tem a sua
origem, para varios autores como Kotler e Lambin, nos exageros do consumismo, algo que é
frequente no consumidor ocidental.”

A moda nos dias de hoje tornou-se também ela uma “espécie” de necessidade, uma
prioridade para a sociedade. Esta sociedade moderna coloca mais importancia na realizacao
das suas necessidades de aceitacao social e de autoestima do que nas necessidades
fisiologicas, isto significa que muitos consumidores dao prioridade a compra de roupas e
acessorios novos mais por uma questdao de aceitacdo social do que por sentirem uma
necessidade fisiologica (proteger do frio ou do calor). Ou seja, "...deixamos este aspeto fisico
de lado, preterindo-o em funcao de um bem-estar psicossocial quando nos sentimos felizes
por estarmos na moda ou por ajudarmos a uma causa, tanto ou talvez mais felizes do que se
tivéssemos nos alimentados e saciado a fome" (Gade, 1998, p.88).

1.5. Marketing de Moda

Antes de se apresentar uma definicao do conceito de marketing de moda, tera que ser
referido para que serve e porque € importante o marketing. Segundo os autores Camino e
Lopez-Rua, (2007, p.24) “[..] o marketing esta presente em todas as acdes sociais e
econdémicas da nossa cultura. [...] Pela sua importancia, o marketing é usado por qualquer
profissdo e por qualquer empresa”. Assim, marketing € um processo que serve para criar valor
e satisfacao ao consumidor, identificando, orientando, encaminhando e satisfazendo as suas
necessidades e desejos, estimulando a procura e aquisicao de bens e servicos, o objetivo
principal do marketing é a criacao de desejo para o consumidor, e tornar esse desejo numa
necessidade para o préprio. “Um dos principais papéis do marketing é o de influenciar de
forma positiva o comportamento de quem compra para que a proposta de valor que se
apresenta ao mercado possa vir a merecer a preferéncia do publico” (Caetano et. al., 2011,

p.91).

Na moda, o marketing deve funcionar como um guia de ligacao entre os diferentes
processos de criacao, producao, distribuicdo, comunicacao, promocao, comercializacao,
planificacdo e controlo. Tendo sempre em conta que a moda € um setor bastante ativo e
variado, as suas ferramentas e estratégias devem adaptar-se a cada mercado e a cada publico
especifico. Como tal, “a principal responsabilidade do departamento de moda de uma
empresa de moda é satisfazer as necessidades presentes e futuras do cliente, de maneira
rentavel mas assegurando-se que a personalidade do designer se transmite no produto e na
identidade da marca” (Cardenal e Salcedo, 2005, p.81).

Marcas como Gap, Zara e H&M, exploram muito bem as tendéncias da moda,
colaboracdes especiais e Unicas com centenas de estilistas, circulam pelo mundo inteiro a
procura de novos conceitos. Estes acabam por ser rapidamente transformados em produtos de
grande consumo. Cada semana estas marcas introduzem nas suas lojas novas colecdes
limitadas, com o objetivo de propor aos seus clientes novidades constantes. “O caracter
efémero da moda, e dos estilos, conduz a uma necessidade constante de roupas, acessorios e
até outros utensilios, como telemoveis, para manter a atualizacdo necessaria e nao se
incorrer no risco de ser unfashionable” (Barthes, 1990, p.14).

Partindo agora para o conceito de marketing de moda, este “... € a forma de entender
e levar a cabo a relacao de intercambio das empresas de moda com o seu mercado, mediante
o desenho e a criacao de novos modelos, a fixacao de um preco adequado, a distribuicao no
sitio certo com as caracteristicas apropriadas e a comunicacdo mais efetiva, para que se

12



superem as expetativas em constante mudanca e imprevisiveis dos consumidores, enquanto as
empresas obtém beneficios e beneficiam a sociedade e todas as partes implicadas em a
atividade que desenvolvem” (Caballero e Casco, 2006, p.66).

Como ja foi referido anteriormente, a moda apresenta carateristicas muito
particulares. O facto de ser uma atividade frequente, transitoria, reativa, exibicionista e
global, desafia o marketing e as suas atividades. O marketing de moda opera segundo um
processo especifico, tendo em consideracao as ferramentas e estratégias similares aquelas
utilizadas pelo marketing dos outros setores, segundo o ponto de vista do autor Arriaga (2005,
p.20). O processo de criacao dos produtos de moda e as decisdes de marketing devem ter
como base essencial os seus consumidores. As marcas devem responder adequadamente as
necessidades, motivacdes e expetativas, sendo a Unica maneira de conseguir alcancar um
estado de sucesso. Com uma sociedade exigente, tornou-se necessario que as marcas
comecassem a abordar o mercado de uma forma diferente, passando de uma estratégia de
mera rececao das necessidades dos consumidores para uma previsao das mesmas. Conseguir
responder de forma satisfatoria ao mercado tornou-se pois um desafio, devido ao excesso de
oferta que existe, levando a crescente necessidade de planear e desenvolver estratégias de
marketing eficazes, que facam realcar as marcas de uma forma diferenciada.

Os objetivos do marketing de moda sdo, como seria expectavel, satisfazer as
necessidades, desejos e expetativas do seu consumidor. Como tal o plano de marketing de
moda esta concentrado em quatro conceitos essenciais: no desenvolvimento de produtos; na
gestao de distribuicao; na comunicacao e no custo. Para implementar uma campanha de
marketing de sucesso, o marketing mix deve ser centrado no consumidor e nos nichos de
mercado. Deve ainda usar ativamente a Comunicacao Integrada de Marketing (CIM), que
segundo Kotler “é uma maneira de ver todo o processo de marketing do ponto de vista do
recetor da comunicacao” (Kotler, 2000, p.569).

Para se fazer marketing € necessario possuir uma certa sensibilidade para
compreender o mercado e descobrir tendéncias, é preciso entender a sociologia da moda e o
comportamento do consumidor para conceber colecbes que agradem e fascinem os
consumidores. Os produtos de moda sdao mais reconhecidos pelo seu aspeto intangivel do que
pelo tangivel. A empresa de moda deve saber investir na marca e no preco, no caso em que
este se mostrar relevante, sobretudo, em servicos que influenciem a decisao de compra do
consumidor. Em termos da constituicdo do produto, a marca, a embalagem, o preco e o
servico ao cliente, todos estes elementos estdo a cargo da analise da importancia do
marketing, que passa pela percecao da forca da marca que esta consegue atingir. Na moda as
marcas sao tiranas, alguns exemplos poderosos e que acabaram mesmo por serem
consideradas lendas no mundo da moda sao: Chanel, Fiorucci, Ralph Lauren, Hugo Boss,
Calvin Klein, Benneton, Giorgi Armani e Levi's. Em relacao a distribuicdo, os mercados com
maior potencial devem ser aqueles em que a empresa de moda aposte mais o seu tempo e os
seus recursos para distribuir os produtos. Isto implica desenvolver uma rede proépria ou de
outrem para impulsionar as lojas para os locais mais adequados, e colocar as suas colecées no
mercado, na altura mais adequada, pois a moda é bastante versatil. (Lendreve Lindon,
Dionisio, Rodrigues, 1996).

Em relacdo a publicidade, é necessario apostar na combinacdao da imagem com a
mensagem, ou seja, trabalhar tanto a parte da comunicacao com a parte visual para chamar
de forma correta atencdo do consumidor. “Os anunciantes contemporaneos usam imagens
muito mais do que os textos. Em parte, eles usam as imagens porque as cores e as formas
atraem a nossa atencdo, mas também porque pode ser uma maneira particularmente
eficiente para comunicar informacdes. Nos percebemos as imagens mais rapidamente do que
o texto e criaram capacidades tecnologicas que permitem a producao em massa de imagens
sofisticadas em grande escala. Através de imagens, os anunciantes podem eficientemente
sugerir certas associacdes que tém esperanca de levar-nos a fazer conexdes conceituais
necessarias para tornar essas associacoes. Ele funciona se os anunciantes conhecerem o seu
publico-alvo” (Freedman, 2003, p. 98).

Para melhor compreensao por parte do publico, os publicitarios e os marketeers estao
aptos a manusear adequadamente os seus simbolos para a criar a mensagem com imagens
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apelativas para que seja possivel a transmissao dos valores para atrair o consumidor, e por
fim levar a comprar o produto. “As pessoas num determinado publico, apresentam o mesmo
fundo sociocultural, tendem a fazer as mesmas associacoes sobre certas coisas que eles
consideram desejaveis, como a natureza, a juventude, e sexo. Os anunciantes esperam que
sejam atraidos para as qualidades sedutoras do imaginario e transferéncia do sentimento de
desejo do aspeto da imagem do produto” (Freedman, 2003, p. 99)

O marketing recorre as tecnologias digitais e visuais, e aos recursos oferecidos pelos
varios canais de comunicacao e distribuicdo, para potenciar o consumo, apostando sempre
mais naqueles onde ira alcancar o maior numero de visualizagdes. O marketing, como base de
todo o processo comunicacional da moda, auxilia a parte da publicidade, participa na criacao
das estratégias das revistas, das paginas e das proprias publicacoes e da moda, tendo sempre
como o seu principal objetivo as vendas. A publicidade é uma carateristica pertinente na
comunicacao da moda, pois € um meio favorecido usado pelas instituicdes para a exibicao de
uma mensagem ou um produto. A comunicacdo de moda utiliza a propria dinamica desta
Ultima para a publicitar e vender através de toda um espirito de mudanca e reconhecimento
com um modelo de vida. Por exemplo que que respeita as revistas femininas “ (...)
originalmente o seu objetivo era informacional, mas o que vemos hoje, tanto o jornalismo
popular e a publicidade é a miragem de um modo de ser, e aquilo que ndo se envolver é
apenas um processo relativamente simples de imitacao direta, mas menos consciente de uma
identificacao” (Wilson, 1985, p. 157)

1.6. Ciclo de vida do Produto

Irigaray et al. (2006) considera que um produto pode ser algo tangivel, ou seja um
bem palpavel, ou intangivel, por exemplo, um servico ou uma marca. Para Kotler (2006),
qualquer artigo que tenha como objetivo satisfazer uma necessidade especifica de um
consumidor, seja ele algo tangivel ou intangivel, é considerado como um produto. Este
permanecera vivo dentro do mercado desde que continue a satisfazer as necessidades dos
consumidores.

Faz sentido usar a expressao “ciclo de vida do produto” (CVP) pelo facto de o
mercado se encontrar em constante mudanca; como tal as estratégias de posicionamento e
diferenciacao sao essenciais para que as empresas consigam garantir o seu sucesso pelo
gerenciamento do volume do investimento de cada etapa do ciclo de vida. Kotler (2006)
afirma que o produto possui mesmo um ciclo de vida, em que se pressupde o seguinte: os
produtos possuem uma vida limitada; a venda dos produtos é composta por estagios distintos
(cada estagio apresenta desafios, oportunidades e problemas distintos para as empresas); os
diferentes estagios do ciclo de vida do produto os lucros tém a tendéncia de subir e descer;
cada estagio do ciclo de vida do produto necessita de distintas estratégias de producéo,
financeira, marketing, compras e recursos humanos.

As fases de vida deste ciclo sao, segundo Kotler (2006), a introducdo, crescimento,
maturidade e declinio como pode ser visualizado na figura 2:

Volume de vendas

Tempo

Figura 2. Ciclo de Vida do Produto
14 Kolter, P; Amstrong, G. Principios de Marketing (2007)



Primeira fase: Introducao ou Lancamento (1)

A fase é iniciada ja com o produto na fase dos testes finais, ajustes na producéao,
planeamento do lancamento do produto no mercado, sistema de distribuicao e
abastecimento, posicionamento, entre outros pormenores. Periodo este de um crescimento
lento nas vendas, devido ao lancamento do produto para o mercado. Em relacao aos lucros
nesta fase sao negativos ou mesmo inexistentes, devido aos custos elevados depositados no
lancamento. Mas todo este trabalho inicial de preparacao do produto para o mercado tera
como objetivos futuros gerar lucro.

Segunda fase: Crescimento (2)

Este estagio tem inicio quando a empresa comeca a obter lucros operacionais. Nesta
fase o aumento das vendas acontece muito rapido, pelo facto de os consumidores fazerem as
primeiras compras e os consumidores pioneiros repetirem a compra do produto. A publicidade
do produto e boca-a-boca por parte de outros clientes, incentiva os novos consumidores, ou
aqueles que nao tinham certezas sobre o produto, a efetuarem a compra e experimentem. O
sucesso das empresas atrai sempre concorrentes, que tentarao entrar com precos mais baixos
para atrair os consumidores.

O processo de difusdao neste estagio tem como referéncias os inovadores e os
adotantes iniciais, ou seja, os consumidores e as empresas que acabam por copiar 0s
inovadores. No fim deste estagio comeca-se a alcancar a maioria inicial, os consumidores e as
empresas tentam evitar os riscos, tendem a fazer compras de forma mais cuidadosa e acabam
por avaliar as experiéncias daqueles que ja compraram o produto.

Terceira fase: Maturidade (3)

A maioria dos consumidores iniciais passam a consumir o produto que acaba por
influenciar a maioria tardia, que sao os consumidores que nao gostam de correr riscos e sao
mais cautelosos, e que entao acabam por comprar o produto quando o uso deste se torna
comum. Posto isto, as vendas continuam a aumentar nesta fase inicial deste estagio, mas no
futuro as vendas atingem um patamar que tende para a estagnacao; a venda comeca a
diminuir a medida que a concorréncia fica mais forte. As diferencas entre os produtos
concorrentes diminuem a medida que os concorrentes descobrem as carateristicas
promocionais, e de produto mais desejadas pelos consumidores. As campanhas publicitarias
sao utilizadas para enfatizar as diferencas dos produtos concorrentes. As empresas tendem
entdo a aumentar as suas vendas e a participacdo de mercado a custa dos concorrentes. Nesta
fase a utilizacdo da comunicacdo serve apenas para que o produto figue na memoria dos
consumidores.

Quarta fase: Declinio (4)

Nesta fase final do ciclo de vida do produto, as mudancas nas preferéncias do
consumidor dao origem a um declinio absoluto nas vendas. Um produto que se encontre nesta
fase demonstra, de certa forma, que um novo produto lancado no mercado ira ter um
crescimento. As vendas neste estagio caem, o lucro diminui ou acaba por se tornar negativo,
forca as empresas a reduzirem ainda mais os seus precos, tudo isto para que consiga suportar
o declinio. Contudo, os fabricantes comecam a retirar o produto das linhas de producao e
procuram outras alternativas.

1.6.1. Ciclo de Vida dos Produtos de Moda

O ciclo de vida do produto tradicional deve ser diferenciado do ciclo de vida dos
produtos de moda, pois as modas e os modismos influenciam muito as estratégias de mercado
e de producdo. As modas abrangem produtos populares que tém a tendéncia de seguir os
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mesmos ciclos de vida. Enquanto os modismos, sao passageiros e apresentam ciclos de vida
curtos. A maioria destes usufrui de uma popularidade com curta duracao, acabando por
desaparecer do mercado muito rapidamente. Para Kledir Salgado (2014), designer de moda, o
fator mais poderoso no sistema de moda é o tempo. Para o criador, a diferenca entre os seus
produtos e os de quaisquer outro criador é a velocidade a que o seu produto consegue chegar
ao mercado. A moda tem obsolescéncia programada, ou seja, a decisdo vem do produtor para
desenvolver, fabricar e distribuir um produto para consumo para que se torne ultrapassado ou
nao funcional com o objetivo de forcar o consumidor a comprar a geracao seguinte do
produto.

Vincent-Ricard (1989, p.233) afirma que o produto da moda é composto por uma
sequéncia de quatro estagios: analise, elaboracéo, criacao e difusao.

Primeira fase: Analise - esta pode ser dividida em duas etapas: a analise cultural e a analise
economica da sociedade. A analise sociocultural é, segundo Vincent-Ricard (1989, p.233) "um
requisito indispensavel a percecdo e a analise das diversas correntes do mundo moderno.
Capacita a empresa a formular os diversos ciclos do seu funcionamento, no que se refere a
criacdo”. No momento da criacao do produto, o designer, determina qual sera o ciclo de vida
deste produto (curto, médio, longo), através da informacdo adquirida sobre as tendéncias de
moda. Na analise socioecondémica, os artigos analisados sdo o preco, segmento de mercado,
qual o publico-alvo, renda per capita, concorréncia, promocao, custos de desenvolvimento e
lucros. Sao utilizados procedimentos estatisticos para detetar a influéncia de fatores reais
que podem afetar as vendas. Baxter (2000) refere que “uma empresa considerada inovadora
aposta em desenvolver novos produtos com base em algumas projecées como, por exemplo, o
tempo de desenvolvimento deste produto; a oportunidade no mercado para certo produto; e
o custo real de desenvolvimento do produto.”

Segunda fase: Elaboracéo - o conceito de produto-ideia é modificado para um produto fisico,
portanto, a ideia de criar um produto é transformada num produto concreto e realizavel em
termos produtivos. Vincent-Ricard (1989) afirma que nesta fase sao definidas as questdes
técnicas e de metodologia. Esta é uma fase onde se recolhe informacdo sobre as novas
tecnologias de produtos e de producdo, materiais e equipamentos que possam servir de
auxilio para a fase que se avizinha.

Terceira fase: Criacao - fase em que o profissional da moda define quais os constituintes ou
materiais que serdo utilizados para a transicao do produto em estado de ideia para o produto
em estado fisico. Seguidamente apods essa etapa superada passa-se para a montagem e
confecdto do produto até chegar a peca-piloto. Este estagio € constituido pelo
desenvolvimento de um novo produto, que inicia com a geracao de ideia para novos produtos.
As ideias surgem através do contato com os clientes, concorrentes, distribuidores e
fornecedores. Kotler (1999, p.219) estabelece a diferenca entre a ideia de produto e o
conceito de produto fisico da seguinte forma: “Ideia de produto é uma ideia para um possivel
produto que a empresa possa vir a oferecer ao mercado. Conceito de produto é uma versao
detalhada da ideia, apresentada em termos significativos do consumidor. Imagem de produto
é a forma como os consumidores percebem um produto real ou potencial”.

Quarta fase: Difusao - o sucesso de um produto depende se consegue satisfazer as
necessidades dos consumidores ou nao. Esta fase envolve as areas de comunicacdo e
merchandising. Nos produtos de moda, o ciclo de vida é considerado curto e muitas vezes as
empresas lancam os produtos sem serem realizados testes de marketing. "Os industriais
sofrem a pressao de um movimento circular impiedoso e periédico, e por isso estdo sempre
inseguros”, fundamentando que "o sistema da confecdao caminha olhando para tras e faz as
extrapolacdes possiveis a partir de artigos” que ja fizeram sucesso em estacbes anteriores
(Vincent-Ricard, 1989, p.37).
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Para Passarelli (1999), o que distingue o sucesso do fracasso de um produto de moda no
mercado global é a relacao entre a capacidade do designer, se este compreendeu de forma
correta os objetivos que a empresa apresenta, o estado da arte da tecnologia e dos materiais,
se efetuou a interseccao cultural com os potenciais consumidores corretamente, no sentido
de confirmar o carater universal do produto, referente a forma, a funcao e, ao uso. Segundo
Kotler (1999:225) ainda existem trés ciclos de vida especiais, que se enquadram
perfeitamente no ciclo de vida do produto de moda: Estilo, Moda e Modismo.

>

>

>

Estilo: produtos de ciclos longos sao considerados produtos de Estilo; estes
encontram-se presentes no mercado durante varias geracoes, permanecendo dentro e
fora de moda, apresentam também periodos consecutivos de interesse por parte dos
consumidores. Como exemplos deste caso surgem os produtos de moda com estilo
classico ou com estilo oriental (estes produtos apresentam um ciclo de vida longo).

Moda: os produtos de Moda ostentam um ciclo de vida médio, apresentam uma curva
de crescimento gradual, que de seguida estabiliza. Esta situacdo ocorre devido a
aceitacao ou a popularizacao do produto para os consumidores durante um periodo de
tempo. Apods a estabilizacdo o que se segue € um decréscimo lento, isto acontece
normalmente num espaco de tempo de uma estacdo climatérica. Sao considerados
produtos com um desempenho de vendas progressivo e de um declinio gradual. "Por
exemplo, as roupas ‘certinhas’ da década de 1970 foram substituidas pelas roupas
soltas e largas da década seguinte, que por sua vez deram lugar as roupas menos
conservadoras e mais bem-cortadas dos anos 90" (Kotler, 1999, p.225).

Modismo: diz respeito aos ciclos curtos, sendo por isso os produtos apelidados de
produtos de Modismo. E o processo de um produto que entra muito rapidamente no
mercado, é adquirido em grandes quantidades, consegue alcancar o auge em pouco
tempo e declina também por sua vez num curto periodo de tempo. "Entra
rapidamente, é adotado com grande entusiasmo, atinge o seu auge em pouco tempo e
declina também em pouco tempo. O modismo dura muito pouco e tende a atrair um
numero limitado de seguidores.” (Kotler, 1999, p. 225)
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Capitulo 2 - Metodologia

Sao utilizados métodos de investigacdo diversos para se fazer uma investigacao
empirica. Estes métodos apresentam as suas vantagens e claro como tudo também as suas
limitacGes. Existindo dois tipos de métodos considerados essenciais de investigacdo, o
quantitativo e o qualitativo. O que os distingue é a forma de producdo de conhecimento e do
processo de investigacao utilizado. A escolha entre um destes métodos depende das
carateristicas e da natureza da investigacao efetuada, ou seja € necessario esclarecer aquilo
que se pretende estudar para se adaptar ao método mais adequado.

Neste caso o método utilizado sera o qualitativo, visto que se trata de um estudo de
caso como ferramenta de investigacao, analisando-se a gestdao da empresa, tendo acesso a
sua informacao e dados essenciais, compreensao dos processos da tomada de decisao,
implementacao e as mudancas que a empresa sofreu.

Segundo o autor Ponte (2006:2) o estudo de caso “é uma investigacdo que se assume
como particularistica, isto é, que se debruca deliberadamente sobre uma situacao especifica
que se supode ser Unica ou especial, pelo menos em certos aspetos, procurando descobrir o
que ha nela de mais essencial e caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensao
global de um certo fenomeno de interesse.” Posto isto, julga-se que esta sera a melhor forma
de se alcancar os objetivos de estudo. Assim sendo, a vantagem em que se tem ao utilizar
este método como base de metodologia é que a compreensao da informacao se torne mais
simples, facilitando a percecao da base do que se pretende estudar.

Benbasat, Goldstein & Mead (1987) e Pozzebon & Freitas (1998) referenciam que o
estudo de caso é determinado como aquele que examina um fenémeno no seu ambiente
natural, pela utilizacdo de multiplos métodos de recolha de dados, visando obter informacdes
de uma ou mais entidades (pessoas, grupos, ou organizacoes). Seguindo este raciocinio destes
autores concluisse que, para esta dissertacdao, a metodologia do estudo de caso é o melhor
processo para se compreender a realidade da marca estudada. O objetivo do estudo de caso é
entender todo o processo de investigacao e de estudo e simultaneamente desenvolver teorias
mais gerais a respeito do caso observado, para o autor Yin (1994) o objetivo é explorar,
descrever ou explicar.

Um trabalho em que a sua metodologia é constituida por um estudo de caso, tera que
despender vastas fontes de dados na construcao do estudo pois, “permite-nos considerar um
conjunto mais diversificado de topicos de analise e em simultaneo permite corroborar o
mesmo fendmeno.” (Yin, 1994:92).

Os desfechos e as descobertas a que se alcanca sao que, desta forma, a utilizacao de
diversas fontes na investigacao torna mais convincente e apuradas as teorias, pois de uma
certa forma tem-se como provar aquilo que se é referido, além do que, destas fontes fazem
parte diversos pontos de vista sobre o mesmo assunto. A triangulacdo das fontes permite-nos
nestas condicoes, diminuir potenciais problemas de validade e chegar a conclusées corretas e
fidedignas. (Yin, 1994).

18



Capitulo 3 - Estudo de caso: H&M

3.1. Historia

A marca H&M' foi fundada no ano de 1947, na cidade de Vasteras, na Suécia, por
Erling Persson. Esta marca surgiu do desejo do seu fundador de vender moda a precos baixos.
Sendo assim abriu uma pequena loja, apenas de roupas femininas de seu nome Hennes, que
significa “delas”. Este negocio foi inspirado nas tradicionais lojas americanas da época, com
as quais o fundador ficara fascinado durante uma viagem que fez a Nova lorque.

A filosofia da empresa constava em brindar os consumidores com pecas de qualidade a
precos mais alcancaveis.

Em 1952 foi inaugurada a primeira loja na cidade de Estocolmo, enquanto que a
primeira loja internacional foi inaugurada somente em 1964 na Noruega; trés anos depois foi
inaugurada uma nova loja na Dinamarca.

Em 1968 a empresa decide integrar uma pequena rede de lojas masculinas de roupas
e acessorios para caca chamada de Mauritz Widforss. Posto isto, a marca acaba por se chamar
oficialmente Hennes & Mauritz, ficando conhecida apenas pela sigla H&M.

Figura 3 - Logotipo da marca.
(Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.pt/2008/01/quem-gosta-de-design-e-moda-em-suas.html)

Assim, esta cadeia comecou nao so6 a comercializar roupas para o publico feminino
como também para o masculino, e dois anos mais tarde comecou a apostar numa linha de
roupas direcionada para as criancas. Nos anos seguintes a marca inicia a sua expansao pelo
norte da Europa.

Década de 1970 foi repleta de novidades para a marca: lancou uma linha de
cosméticos em 1975, inaugurou a sua primeira loja no Reino Unido em 1976, lancou roupas e
acessorios para adolescentes em 1976 e a introducao de uma linha de roupas para bebés em
1978.

A década seguinte foi assinalada por aberturas de lojas em grandes mercados
europeus como na Alemanha no ano de 1980, e na Holanda em 1989. Nos anos de 1990, a
empresa abriu um periodo de expansao, inaugurou as suas primeiras lojas na Bélgica em 1992,
Austria em 1994 e na Franca em 1998, fortalecendo a sua presenca nos mercados em qual ja
tava inserida.

No ano de 1998 a cadeia lanca-se no comércio eletronico, disponibilizando a sua
oferta em mais de 10 mercados mundiais.

! Fonte do historial da emoresa:
http://mundodasmarcas.blogspot.pt/2008/01/quem-gosta-de-design-e-moda-em-suas.html
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No ano 2000, a marca entrou no mercado espanhol e americano, obtendo em ambos
os mercados um enorme triunfo comercial. Em 2004 inaugurou a sua primeira loja no Canada.

Em 2006, inaugurou a sua primeira loja no Oriente Médio em Dubai, e de seguida uma
unidade no Kuwait, estreando assim o sistema de franquia, acelerando ainda mais o seu
processo de expansao global.

Em 2007 a cadeia aposta numa linha de calcado, alargando ainda mais o seu negocio.
Apesar da crise economica ter afetado o mercado mundial, no caso da H&M o efeito foi o
oposto, nenhuma das grandes marcas de roupa ultrapassou de forma tao bem a crise como a
H&M.

Em 2008, obteve o melhor resultado em toda a sua historia, e inaugurou a primeira
loja no Japao; a sua sede em termos de crescimento parecia nao ter fronteiras.

Em 2009 a cadeia inaugurou 225 novas lojas pelo mundo, comecou a venda de moveis,
primitivamente unicamente através de catalogos na internet, em paises como Suécia,
Finlandia, Noruega, Dinamarca e Alemanha.

Apos entrar em importantes mercados, como a Russia e a China, em 2010, a H&M,
transforma-se num exemplo de sucesso com as suas rapidas mudancas de colecao e copias de
pecas de grandes nomes da moda, inaugurando também as suas primeiras lojas em Israel. E
abre a primeira loja H&M HOME fora da Suécia, que oferece uma gama de objetos de
decoracdao e moveis, lanca uma linha de cosméticos organicos. Ainda em 2010, a cadeia
inaugura a maior loja no mundo na cidade de Las Vegas, com 5.000 m? de area, dividida em
trés andares.

Em 2011, prova ser uma marca que tenta atingir e satisfazer todos os publicos com o
lancamento da linha “Big is Beautiful”. Esta linha de roupas visa atender as mulheres mais
curvilineas. No ano seguinte a cadeia deu prosseguimento ao plano de expansao
internacional, inaugurando uma loja no México, e em 2013, abre a sua primeira loja na
América do Sul, no Chile, onde 2.500 pessoas ficaram mais de 12 horas na fila para a abertura
da loja.

Em 2014, entra no mercado brasileiro. No mesmo ano a H&M foi eleita a “Empresa
Mais Etica do Mundo”; o prémio foi entregue pelo Instituto Ethisphere, que é um grupo de
pesquisa independente que promove as melhores praticas na ética empresarial e
governamental.

Em 2015 o Great Place to Work incluiu a H&M na sua lista das dez melhores empresas
europeias para trabalhar. O Great Place to Work é um instituto de formacao, consultoria e
pesquisa global que coopera com empresas para as ajudar a identificar, criar e suportar
praticas de exceléncia no local de trabalho através do desenvolvimento de uma cultura
empresarial com niveis de confianca elevados. Estas empresas sao consideradas pelos seus
colaboradores como empresas com excelentes praticas e politicas de apoio a uma cultura de
confianca no local de trabalho. No caso da H&M, o que torna a cultura organizacional da
marca especial, sao fundamentalmente os seus colaboradores, onde existe ambiente de
trabalho dinamico, divertido e criativo, onde o trabalho de equipa é essencial e beneficia
toda a empresa.

GREAT

SLACE Jetas
ife) Workplaces =

JACINS Furope

Figura 4- H&M na lista das dez melhores empresas europeias para trabalhar (Fonte:
http://www.greatplacetowork.in/best-companies)
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No decorrente ano de 2016 Caitlyn Jenner é eleito o novo embaixador da H&M Sports.
A marca sueca une-se a cantora M.l.A. numa campanha mundial, Recycle Week. Uma
campanha estava comprometida com o meio ambiente e com o objetivo de reciclar 1.000
toneladas de roupas.
Atualmente a H&M é constituida por 148.000 colaboradores em mais de 61 paises,
continuando em crescimento.

"Quando o meu avl, Erling Persson, fundou a H&M em 1947, ele aliou uma ideia de
negocio forte com uma forma de trabalhar orientada por sélidos valores. Estes sao os mesmos
valores que nos ajudaram a construir a companhia de moda de dimensao global que somos
hoje. A cada dia, os nossos valores sao reforcados pelos colegas em todo o mundo.” Karl-
Johan Persson, CEO (Comentario referido:
https://career.hm.com/content/hmcareer/pt_pt/workingathm/get-to-know-us/our-
workplace.html)

E apresentada de seguida uma analise SWOT da marca:

Pontos Fortes Pontos Fracos
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(cont.)

3.2.
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Oportunidades Ameacas

Quadro1- Analise SWOT da marca (Baseada na teoria de Albert Humphrey)

Dados corporativos

® Origem: Suécia

e Fundacao: 1947

e Fundador: Erling Persson

e Sede mundial: Estocolmo, Suécia

e Proprietario da marca: Hennes & Mauritz AB Company

o Capital aberto: Sim, origem em 1974

e Chairman: Stefan Persson

e CEO e Presidente: Karl-Johan Persson

e Diretora criativa: Margareta Van Den Bosch

e Facturamento: USS 19.1 bilhdes (2013)

e Lucro: USS 2.55 bilhdes (2013)

e Valor de mercado: USS$ 75 bilhdes (julho/2014)

e Valor da marca: USS$ 18.168 bilhdes (2013)

e Lojas: 4.000

e Presenca global: 61 paises

e Maiores mercados: Alemanha, Estados Unidos, Inglaterra, Suécia e Franca
e Funcionarios: 148.000

e Segmento: Varejo

e Principais produtos: Roupas, acessorios, cosméticos e moveis
e Concorrentes diretos: Zara, Topshop, C&A, GAP e Forever 21
e [cones: A tendéncia atual das suas roupas e acessorios

e Slogan: Fashion available for everybody.

e Website: www.hm.com



3.3 Evolucao do Logotipo

O logotipo da marca sofreu algumas alteracoes ao longo dos anos; como é normal, a
marca evolui e a sua imagem teve que acompanhar essa evolucao.

Apo6s assumir definitivamente o nome de H&M, tendo como principal objetivo a
simplificacdao da percecao da marca no mercado global, a H&M adotou como de sua cor o

vermelho.
HENNES @ MAURITZ #& M

é

Figura 5- Evolucao do logotipo da marca. (Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.pt/2008/01/quem-gosta-de-
design-e-moda-em-suas.html)

Mais recentemente a marca alterou “levemente” o seu logbtipo, em que as principais
mudancas advieram na tipografia do ‘&’, que se tornou mais fino; foi também visivel a
alteracao na letra H, que foi adelgacada e esticada para acompanhar o M e por fim na letra
M, cujas margens ficaram mais regulares.

Estas alteracdes surgem para permitir uma melhor visualizacao da sua imagem.

23



Cantos mais profundos entre as linhas
deixa a letra mais aberta e com melhor
qualidade num for formato mais pequeno

Sy
Melhor contraste entre Fins uniformes nas duas
a linha superiore a letras
linha base
As linhas do simbolo &
Mal toca na linha da sao mais finas, deixando
base mais espago

Linhas mais direita harmoniza
com a incinagio das letras

Figura 6- Modificacdes mais recentes no logotipo (Baseado: http://mundodasmarcas.blogspot.pt/2008/01/quem-
gosta-de-design-e-moda-em-suas.html)

3.4. Design da marca

A marca possui uma vasta gama de produtos que se divide em colecdes para mulher,
homem, jovens, crianca, cosméticos e decoracao. Estas gamas sdo renovadas constantemente
e sao produzidas em mais de 900 fornecedores.

E no continente da Europa e da Asia que se concentra 80% da sua fabricacao de
produtos, enquanto toda a concecao e desenho se encontra na sede da empresa em
Estocolmo, local onde todas as colegdes da marca sao criadas por uma equipa constituida por
160 designers, que tentam transferir para as gamas de roupa, acessorios e de decoracao, as
tendéncias que estdo na moda no momento. O departamento é gerido pela diretora criativa
Margareta Van Den Bosch, um dos nomes mais associados ao grande sucesso da marca.

As colecbes sao pensadas ao pormenor com anterioridade, mas a capacidade de
colocar produtos novos nas lojas € fascinante, ndo levando mais de vinte dias. Através das
suas parcerias exclusivas e Unicas, a H&M nestes Ultimos anos tem conseguido aproximar-se e
criar parcerias com grandes personalidades e estilistas do mundo da moda, entre os quais
estao Karl Lagerfeld em 2004, Stella McCartney em 2005, Viktor & Rolf em 2006, Roberto
Cavalli em 2007, Jimmy Choo em 2009, Lanvin em 2010, Donatella Versace em 2011, Martin
Margiela em 2012 e Isabel Marant em 2013. A projecao dessas colecdes causam correrias e
exaltacoes por parte do publico feminino nas lojas, apenas para conseguirem comprar as
pecas assinadas por grandes nomes do mundo da moda. Mas a marca nao fica por aqui, em
2007 a H&M lancou uma linha de roupa e de acessoérios desenhados pela cantora Madonna com
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participacao de Margareta van den Bosch. Esta campanha tinha de seu nome “M by Madonna”
e foi baseada no estilo intemporal, Unico e glamoroso da cantora, tendo a imagem da cantora
sido usada para a campanha publicitaria da colecao.

No ano de 2013 a marca lancou a primeira campanha de recolha de roupa, com o
objetivo de que os clientes da H&M cedessem roupas e téxteis que ndo usassem mais, de
qualquer marca e em quaisquer condicées, numa loja H&M. Ao participar nesta campanha os
clientes garantem que menos roupa acabe em aterros sanitarios, e em troca recebem
vouchers para usar nas lojas H&M. Esta campanha conseguiu angariar mais de 25.000
toneladas de roupa. E em 2014 a H&M lanca um vestido ecoldgico, um facto importante para
conseguir fechar o ciclo téxtil. Continuando nesta onda ecolégica, em 2016, a H&M em
parceria com a cantora M.I.A, na Semana Mundial da Reciclagem, apostou na realizacao de
um novo videoclip e uma intervencao global de recolha de roupa.

“A campanha Fechar o Ciclo € um pilar central da iniciativa Conscious Actions da H&M
para promover a sustentabilidade. Esta iniciativa visa criar um ciclo fechado para os téxteis,
para que as roupas indesejadas possam ser reutilizadas e recicladas para criar novas fibras
téxteis para novos produtos. O objetivo a longo prazo é evitar que a roupa acabe em aterros
sanitarios, bem como preservar os recursos naturais”, afirma Karl-Johan Persson, CEO da
H&M, num comunicado divulgado pela marca a proposito da nova linha Close the Loop Denim.

Em 2016, a H&M aposta numa colaboracao especial com a Balmain, uma casa de moda
parisiense; trata-se de uma colecao de alta-costura e atitude. A marca Balmain possui um
estilo Unico e de luxo, estando também envolvida no mundo do show business e da musica, o
que acrescenta tanta expetativa nesta colecdo, uma vez que € uma parceria de moda de luxo
a precos mais acessiveis.

3.4.1. Design das lojas

A marca H&M em termos de design das suas lojas pretende investir em espacos
amplos, pensados e gerados num design muito minimalista e limpo. Limpo de obstaculos ou
qualquer tipo de distracao que possam influenciar a atencdo dos consumidores dos seus
produtos de consumo.

NN
*

= /
Figura 7- Loja H&M em Las Vegas. (Fonte: http://www.hipersuper.pt)

A localizacao das lojas também é um ponto crucial para o sucesso das mesmas, sendo
tal facto considerado como uma estratégia de marketing.
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Embora a H&M invista bastante em campanhas publicitarias, e muitas delas
conseguem tornar-se marcantes junto do publico, as lojas também sdao uma forma de
marketing, sao um meio de comunicacao, por via das suas montras que representa um grande
peso na sua publicidade.

“0 Visual Department no nosso Head Office cria o ambiente de compras convidativo,
inspirador e de sucesso comercial pelo qual a H&M é famosa. Garantimos que o nosso
vestuario e produtos estao no seu melhor nas nossas lojas - através da realizacao de
campanhas expressivas, da otimizacao da exposicao em loja e pela criacao de excitantes set
ups de montras”, afirma Karl-Johan Persson, CEO da H&M (Afirmacao retirada:

https://career.hm.com).

= )=

7 7%

Figura 8- Montra da H&M na cidade de Viena. (Fonte: http://www.hipersuper.pt)

As condicbes para a abertura de uma loja sdo: é necessario que a localidade tenha
mais de 100.000 habitantes e que exista um local adequado para instituir a loja. Este local
tem que ir encontra as exigéncias da marca, ou seja, no centro da cidade ou num centro
comercial. A necessidade que a marca tem de se instalar em locais privilegiados em termos
comerciais é de tal forma valorizada, que chega mesmo a preferir esperar anos até conseguir
encontrar o sitio adequado para se implantar.

Toda a decoracao interior e exterior das lojas é da inteira responsabilidade da marca,
tendo sido criado um departamento proprio para trabalhar toda a estética da marca.

Existe uma equipa propria, de design de interiores responsaveis por unir a estética
geral de todas as lojas. O Interior Department é o local onde varias lojas H&M sao criadas
todos os anos, tendo a empresa como sua meta de expansao cerca de 10 a 15% a cada ano. E
neste departamento que o visual das lojas é definido, concebido e produzido.

“O Interior Department na nossa sede desenvolve, desenha e planeia todas as nossas
lojas a nivel mundial. Aqui vai encontrar Arquitetos, Designers e Projetistas de Loja,
juntamente com responsaveis de compras e administrativos, todos a trabalhar conjuntamente
para criar lojas H&M inspiradoras, comerciais e divertidas. O nosso desafio é adaptar e
desenvolver as nossas ideias para criar as melhores lojas para cada localizacao especifica ou
cenario, do chao ao teto tudo é feito a medida pelo nosso departamento”, afirma Karl-

Johan Persson, CEO da H&M (Afirmacao retirada: https://career.hm.com).

O principal objetivo da marca é que os consumidores se sintam bem dentro das suas
lojas, que passem um bom momento, que usufruam enquanto fazem compras. Esse espaco €
desenhado a pensar no consumidor e para o consumidor, procurando despertara
experimentacao.
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3.5. Estratégia de Marketing

A H&M é uma marca com um grande poder comercial. Esse sucesso € baseado num
plano de marketing integrado que se apresenta de seguida.

Politica de produto: roupas vanguardistas (trata-se de uma tendéncia de moda que é
caraterizada por formas invulgares, utiliza acessorios imprevisiveis brilhantes), este tipo de
moda inspirou criadores de alta-costura a precos baixos. A marca possui uma diversa gama de
vestuario, calcado, acessérios e cosméticos para senhora, homem, jovem e crianca.

Em termos de caracteristicas dos seus produtos, apresenta artigos basicos e casuais
até artigos mais extravagantes para usar em ocasidoes consideradas mais especiais. Em relacao
ao seu design, este varia com o mercado onde se insere, ou seja, é dependente da cultura, do
clima e das caracteristicas fisicas do local onde se encontra.

Politica de Preco: Apresenta uma margem de 35% relacdo preco e qualidade. O
objetivo da marca é produzir produtos de boa qualidade a precos baixos.

A H&M consegue disponibilizar os seus produtos de forma rapida e econémica por:
e Ter poucos intermediarios e ndo possuir fabricas proprias;
e Detém uma consistente experiéncia na industria do vestuario;
e Possui um abundante conhecimento de quais os bens devem ser adquiridos em
mercados distintos;
e Sistema de distribuicao eficiente;
e Custos bem administrados em cada departamento.

Politica_de Distribuicdo: A H&M cria as suas colecdes na cidade de Estocolmo e
entrega a fabricacdo dos seus produtos as suas parcerias na Europa Oriental e 80% ao
continente asiatico; todo este processo de fabricacdo e de distribuicdo é realizado pela
empresa, logo, a H&M utiliza um circuito de distribuicao curto;

Tempo entre as criacdes e chegada destas as lojas dura entre 2 ou 3 meses;

Mais de 500 pessoas trabalham na criacado da marca.

A marca realiza a distribuicao e venda dos seus produtos, através de uma ampla rede
de lojas proprias, onde vende diretamente ao consumidor final (comércio a retalho).

Politica de comunicacdo: Aposta em celebridades e em grandes campanhas publicitarias.

“H&M vende pecas com design original a precos irresistiveis e consegue transportar
para as ruas o que € tendéncia nas passarelas. A marca € responsavel por grandes histerias no
mundo da moda através do lancamento de colecées em parcerias com grifes, estilistas e
celebridades. Karl Lagerfeld declarou, na ocasiao do lancamento da sua colecao para a H&M,
que gosto nao tem nada a ver com dinheiro, e que design ndao é uma questdo de preco”
(Thomas, 2008: 292).

A marca criou um blog chamado de H&M Life, dedicado a temas como moda, cultura e
alimentacao. Sao referenciados artigos de valor acrescentado, colaboracées com
personalidades de diversas areas, de conteldo exclusivo sobre o processo de criacao e
producao em relacao a empresa.

A marca esta presente numa vasta serie de redes sociais, desde o Facebook, Twitter,
Google+ ou Instagram, passando também por plataformas chinesas como Youku e Sina Weibo,
criando desta forma uma relacao de proximidade e de confianca com os seus consumidores.
Atualmente a marca possui mais de 26 milhoes de likes na sua pagina de Facebook,
conseguindo ultrapassar a sua principal marca concorrente, a ZARA. 7.5 Milhdes de seguidores
no Twitter e mais de 6 milhdes de seguidores no Google+. A H&M aposta também em
concursos, para atrair novos clientes.
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Recentemente a marca criou a H&M Concious, consiste em que os consumidores
possam optar por comprar produtos dos quais se identifiquem e partilhem interesses e
preocupacoes. A marca lanca assim uma iniciativa dirigida a sustentabilidade,
comprometendo-se a criar pecas para os consumidores que prejudiguem menos o ambiente e
sejam econdmicas. Além das pecas de roupa a empresa partilha artigos e estudos sobre os
materiais que devem ser utilizados para a sustentabilidade do mundo da moda ou quais as
condicoes de trabalho nos paises que produzem esses materiais.

Uma grande parte deste sucesso surge nao sO pelos fatores anteriormente
mencionados, mas também, porque a marca explora uma estratégia de marketing, fast
fashion, designada de moda rapida. Trata-se de uma estratégia de marketing que joga com a
producao rapida e persistente de produtos de moda e com uma distribuicdo rapida e direta,
pontos ja antes referidos. Funcionando com um sistema bastante simples, roupa feita de
forma mais rapida, para uma veloz digestdo e de consumo rapido, levando a um ciclo
obsessivo de producao e consumo em massa. A fast fashion, segundo Dickerson (1999) e
Reinach (2005; p.44-56), aparece como uma consequéncia direta da globalizacdo de
tendéncias e da versatilidade e efemeridade, que a identidade em que a sociedade quer as
coisas de forma rapida, descomplicada e de facil acesso.

“Eu acho que a ideia da ‘Karl Lagerfeld para H&M’ é muito interessante em termos da
histéria da moda. E moderno. Os dias em que designers podiam perder seus empregos por
estarem ligados a uma colecao para uma marca de baixo custo acabaram. A H&M fez o nao
caro ser desejavel. Hoje isto € moda”, (H&M, 2004a).

3.6. Internacionalizacao

A marca H&M é considerada como a segunda maior empresa de vestuario do mundo,
encontrando-se em primeiro lugar apenas a marca espanhola Zara.

A H&M esta presente em 61 paises, com mais de 4.000 lojas. A Alemanha é o seu
maior mercado, representando 25% das suas receitas anuais; em 2013 supera USS 19 bilhdes.
Mais de metade da sua faturacao vem das lojas localizadas no exterior. Na Alemanha
encontram-se localizadas mais de 390 lojas. Outro grande mercado da marca é os EUA com
mais de 310 lojas, e seguidamente a Inglaterra, com 213 lojas. A cadeia também se encontra
na internet e em catalogos, sendo estes dois grandes canais de vendas da marca. A empresa
tem em processo de inauguracao mais 200 novas lojas.

Os quadros 2, 3, 4 e 5 representam a forte presenca global da H&M?.

Africa

AS VENDAS EM 2015

NUMERD
o (LS e —
DE 5EK)
Egipto * 4404 150 ** 2004
Marrocos * 4404 °* 150 20048
Africa do Su 28 2 2013

Quadro 2- Situacao da marca no continente africano. (Fonte:
http://about.hm.com/es/About/facts-about-hm/fashion-for-all/sales-
markets/hm-worldwide.html)
2. Lojas de franchising.
** Resultado das vendas totais das lojas franquiadas no ano de 2015.
*** Nimero total de lojas franqueadas.
Nos quadros também ¢é visivel o valor das vendas das lojas da marca em milhdes de SEK (sigla para a moeda sueca).
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No continente africano existem trés paises em que a marca H&M se encontra
presente, em que dois destes paises possuem basicamente os mesmos resultados (Egipto e
Marrocos). 150 Lojas franchisadas, 4494 milhdes de euros em vendas no ano de 2015 e a
primeira loja H&M foi aberta no ano de 2006.

América

— wnc | e e

[MILHDES 11130/2015 ESTABELECIMENTO

DE SEK)
Canada 318 ! 2004
Chil= 373 4 2013
EL 25135 415 2000
Mexico 1097 14 2012
Paru 261 2 2015

Quadro 3- Situacao da marca no continente americano. (Fonte:
http://about.hm.com/es/About/facts-about-hm/fashion-for-all/sales-
markets/hm-worldwide.html)

A H&M esta presente no continente americano em cinco paises. Os EUA (EU) é o pais
onde estao mais lojas instaladas, cerca de 415. Estas lojas atingiram o valor de 25135 milhoes
de euros no ano de 2015. A primeira loja surgiu em 2000.

Asia-Pacifico

AS VENDAS EM 2015 WUMERD
et (iAo S e —

DE SEK)
Australia 1133 10 2074
China 10.559 353 2007
Coreia do Su 1277 =3l 2010
Filipinas 357 12 2074
Hong Kong 1870 25 2007
Indonésia * 4404 == 150 213
india 77 2 2015
Japdo 3754 57 2008
Macau 29 2 2013
Malasia 973 20 2012
Cingapura Q70 2 20M
Taiwan 332 & 2015
Tailéndia * 4404 == 50 2012

Quadro 4- Situacao da marca no continente asiatico. (Fonte:
http://about.hm.com/es/About/facts-about-hm/fashion-for-all/sales-
markets/hm-worldwide.html)
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Neste continente, a H&M marca a sua presenca em 13 paises, dois dos quais
referentes a lojas franchisadas. As lojas com melhores resultados situam-se na China com 353
lojas, o valor de vendas obtido em 2015 foi de 10.559 milhoes de euros. A primeira loja foi
aberta no ano de 2007.

Eurcpa
— e S
[MILHOES 1153072015 ESTABELECIMENTO
DE SEK)

Alermanha 36943 449 1980
Austria 5361 78 1994
Eélgica 4215 85 1992
Bulgaria 5N 18 202
Crodcia 817 15 20m
Dinamarca 5413 103 1967
Eslovaquia 579 18 2007
Eslovenia 529 12 2004
Espanha T736 165 2000
Estdnia 3z & 2013
Finléndiz 2805 50 1997
Franga 13579 222 1996
Grécia 1637 32 2007
Holanda 7521 139 1989
Hurgria 1338 40 2005
Irlanda 1026 23 2005
Itdlia G644 150 2003
Latvia 309 & 202
Litudnia 294 7 2013
Luxemburgo 433 10 1996
Moruega S804 120 1964
Poldnia 4354 154 2003
Portugal 1276 30 2003
Reino Unido 156.001 264 1976
Republica Checa 1207 44 2003
Roménia 1796 42 20M
Rissia 3460 26 200
Sérvia g & 2013
Suécia 5495 176 1947
Suiga 6844 26 1978
Turquia 2193 44 2010

Quadro 5- Situacao da marca no continente europeu. (Fonte:
http://about.hm.com/es/About/facts-about-hm/fashion-for-all/sales-
markets/hm-worldwide.html)
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A H&M marca presenca em 31 paises europeus. O pais que possui melhores
resultados é a Alemanha, com 449 lojas, o seu valor de vendas em 2015 foi de 36943 milhoes
de euros, a primeira loja abriu em 1980.

Na Suécia, o pais de origem da marca, existem 176 lojas em que a primeira foi
instalada em 1947, o valor obtido nas vendas de 2015 foi de 9495 milhdes de euros.

No caso de Portugal, existem 30 lojas. A primeira surgiu no ano de 2003. O
valor de vendas conquistado foi de 1276 milhoes de euros.

3.7. Campanhas de sucesso

As campanhas de marketing da H&M tornaram-se famosas no ano de 1990, estando na
origem dessa fama o facto de a marca ter como base das suas campanhas a imagem de atrizes
e celebridades como Geena Davis, Bridget Fonda e modelos como Gisele Bundchen e Claudia
Schiffer.

Em 2013 a imagem da marca foi a brasileira Isabeli Fontana que foi a estrela da
colecao de inverno em 2013.

Em 2014 surge uma campanha com a modelo Miranda Kerr. Amber Valetta foi a
inspiracao da publicidade de uma colecdo feita com materiais sustentaveis, e a francesa
Laetitia Casta promoveu uma linha de lingerie.

“Como tantas outras industrias hoje, a indUstria da moda esta demasiado dependente
de recursos naturais e nos precisamos de mudar a forma como a moda é feita”, frisa o CEO da
marca, Karl-Johan Persson, numa entrevista publicada no relatorio da propria empresa, dai
que faca todo o sentido a aposta numa campanha como a que esta representada na figura 7.
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Moda para sempre!

Todos os anos toneladas de téxteis acabam em aterros
sanitérios, mas 95% desses téxteis e roupas podem ser
reutilizados. E por isso que agora estamos a recolher roupas
nas nossas lojas. Roupas de qualquer marca, de qualquer
qualidade e em qualquer estado.

Ent&o, se tens algo usado, rasgado ou irremediavelmente fora
de moda, ndo o deites fora ou o escondas no fundo do guarda-
roupa. Traz essas pegas até nos e ajuda a diminuir a quantidade
de moda desperdicada.

Traz as roupas que ja ndo queres até uma das lojas da H&M.
Por cada saco de roupa que entregares, receberds um voucher
com um desconto para usares na tua préxima compra.

As tuas roupas serdo depois enviadas juntamente com as
nossas habituais entregas para a fabrica de processamento
mais proxima. Al, as roupas serao entdo classificadas e
separadas a m&o. Desperdicio zero € a meta. Os itens

que estiverem demasiado usados e rasgados para serem
reutilizados serdo reciclados e transformados em matéria-

prima e em novos produtos.

Como funciona:

Reutilizar. Téxteis que ja ndo estdo
em condi¢des de serem usados s@o
convertidos em outros produtos,
como panos de limpeza.

Vestir de novo. Roupa que
pode ser usada novamente

é comercializada mundialmente
como um bem em segunda méo.

Reciclar. Tecidos que ndo podem ser
reutilizados ganham nova vida como fibras
téxteis, ou sao usados para fabricar produtos
como amortecimentos e materiais isolantes
para a industria automaével.

As tuas roupas
usadas

Energia. Quando vestir de novo,
reutilizar e reciclar ndo sdo opgdes
vidveis, os tecidos sero utilizados
para produzir energia.

Figura 9- Campanha sustentavel da marca. (Fonte: http://asvariasfacesdaginja.blogspot.pt/2014/05/h-conscious
para-um-futuro-mais.html)

As campanhas nao sao so inspiradas em modelos famosas. A cantora Madonna ja
protagonizou campanhas em 2006, a cantora australiana Kylie Minogue, também se tornou no
rosto de uma campanha de praia, o jogador David Beckham em 2012 foi a cara da campanha
de lancamento de uma linha propria de cuecas em que a H&M surge como parceria, a cantora
Lana Del Rey foi imagem da marca em 2012, e a cantora de R&B Beyoncé em 2013 foi musa
de uma campanha para a colecao de praia (figura 8).
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Figura10- Campanha de 2013 com a cantora Beyoncé. (Fonte:
http://suggestionsforfashion.blogspot.pt/2013/05/beyonce-by-h.html)

Para se perceber a abrangéncia e poder desta marca, em fevereiro de 2011, a
primeira-dama americana Michelle Obama apareceu num programa de televisao com um
vestido que causou imensa curiosidade e admiracdo quando a protagonista referiu que se
tratava de uma peca da H&M. Mas também outras figuras pUblicas como a Beyoncé e Natalie
Portman sao fas da marca, e ja foram fotografadas com pecas da H&M em eventos.

A campanha de Natal de 2015 da H&M foi protagonizada pela cantora Katy Perry
(figura 9). A cantora surge com as pecas da linha Holiday. Além disso, a marca lancou a 23 de
novembro, um filme publicitario dirigido por Jonas Akerlund que reflete o espirito natalicio, e
que tinha como banda sonora a musica “Every Day Is A Holiday” um original da cantora para a
H&M.

Nesta época festiva, a H&M responsabilizou-se por apoiar as criancas de Myanmar,
com cartdes de oferta particularmente criados para a ocasiao, em que cada cartao comprado
a H&M Conscious Foundation doou 5% do preco a UNICEF.

“Foi maravilhoso e muito festivo gravar o an(incio com Jonas Akerlund e com todas as
pecas divertidas, sobretudo com a minha peca preferida, a camisola do Elfie Selfie. A H&M
fez parte da evolucao do meu estilo pessoal desde os meus 13 anos, quando comecei a
acrescentar pecas divertidas e acessiveis ao meu armario vintage. Estou ansiosa por ver estas
pecas natalicias e tdo magicas no vosso armario”, contou Katty Perry ao site Move noticias.
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Figura 11- Campanha de Natal 2015 (Fonte: http://mixme.com.br/novidades/katy-perry-ja-esta-toda-natalina-para-hm/)

Uma das grandes campanhas publicitarias e uma das mais faladas que a H&M lancou
foi a mais recente de 2016, em que é nas redes sociais que é anunciada a colaboracéo da
Balmain com a H&M.

“Com a Balmain nunca existe um compromisso. A Balmain € um mundo de riqueza
e savoir faire, com o effortless chic da nova geracdo. A equipa da H&M foi fantastica porque
entenderam isto e apenas quiseram uma colecao que fosse puramente Balmain. Deram-me
liberdade total para cria-la e levaram-se ao limite para produzir as pecas que nos fazem tao
orgulhosos.” Olivier Rousteing, diretor criativo da Balmain, entrevista na revista VOGUE.

Apoés esse anuncio especulou-se sobre a colecdo, divulgaram-se campanhas, foram
reveladas as modelos, o proprio Rousteing e as modelos Kendall Jenner e Jourdan Dunn
desfilaram na passerelle da ceriménia da Billboard Music Awards, revelando as primeiras
pecas da colecdo. Através das redes sociais a H&M e a casa Balmain lancaram o convite aos
seus fas para se juntarem ao proximo movimento de unido em: #HMBalmaination.

“A Balmain € uma das marcas mais excitantes no mundo agora. Adoro a forma como o
Olivier mistura as técnicas e mao-de-obra tradicionais com a atitude e energia dos jovens de
hoje em dia. Ele criou uma assinatura bastante identificavel e as pessoas de todo o mundo
sonham em vestir as suas roupas. Temos muito em comum com o Olivier, particularmente o
nosso amor pelo social media e também o de espalhar a nossa paixao pela Moda pelo mundo.
E entusiasmante que ele queira usar a Moda como uma forma de expressar diversidade,
individualidade e positivismo.” Ann-Sofie Johansson, Head of Design na H&M, entrevista na
revista VOGUE.

A campanha intitulada de #HMBalmaintion (figura 10), sendo o simbolo # bastante
utilizado nas redes sociais como o Instagram.

“Olivier acredita na inclusividade e em aproximar as pessoas através da Moda. Ele
quis arranjar uma forma de expressar isso mesmo com a colaboracao com a H&M e
o hashtag foi a solucdo perfeita. E sobre conectar os mundos da H&M e da Balmain e depois
receber toda a gente que esta feliz com esta colaboracdo e que partilha a mesma atitude
para com a vida.” Ann-Sofie Johansson, Head of Design na H&M, entrevista na revista VOGUE.

“0 Instagram é como se fosse o meu bebé, é o meu melhor amigo. Acordo com ele,

durmo com ele, estou sempre a ‘checkd-lo’. E parte do meu mundo, é a minha maneira de me
expressar e como comunico. Adoro ter uma conexao tao imediata e proxima com os meus
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seguidores, que sonham em vestir as minhas roupas, e que a Moda se tenha tornado aberta a
tantas pessoas pelo mundo fora. A nova geracao quer algo que seja real, querem a verdade e
querem estar ligados, e é por isso que penso que as redes sociais chegaram para ficar e estao
a redefinir a Moda do século XXI. Percorrer a passadeira vermelha com as minhas amigas
Kendall e Jourdan foi um momento tao especial, e o Instagram foi a forma perfeita de o
capturar.” Olivier Rousteing, diretor criativo da Balmain, entrevista na revista VOGUE.

Figura 12- Imagem da Campanha de 2016 (Fonte: https://fiquedivablog.wordpress.com/tag/balmain/)

A expectativa e o0 entusiasmo desta colecao, em que se junta moda de luxo a precos
mais acessiveis, era notoria no Instagram, pela forte utilizacdo do #H&MBalmaination. A
colecéo estava acessivel em apenas 250 lojas em todo o mundo e na loja online, o que causou
longas filas nas lojas (figura 11). O nimero de visitas a loja online da marca foi de tal forma
excessivo que subcarregou o site que acabou mesmo por “ir abaixo”, e mesmo antes das 9
horas, hora em que a loja online lancou oficialmente as 110 pecas da colecao. Em Paris, 1200
pessoas esperavam a porta da loja H&M pela abertura. A revista Dazed Digital lancou a
informacao que numa cidade da Coreia do Sul, a fila de consumidores ansiosos por uma peca
desta parceria comecou a formar-se uma semana antes do lancamento nas lojas. No site do
eBay as pecas da colecao estavam a venda quatro vezes acima do valor original das lojas da
H&M.

"E ontem a noite foi assim. O preview da incrivel colecao da Balmain para H&M. Foi
um orgulho para mim ser embaixadora deste evento. Obrigada H&M pela confianca. Sou
realmente uma apaixonada pela marca e fiquei muito feliz pela escolha. Claro que comprei
muitaaa coisa!!! Vou-vos mostrando. Nao se esquecam que ¢ amanha, dia 5 de novembro o
grande lancamento mundial! Corram para a H&M do Chiado, pode ser que nos cruzemos la.",
escreveu a Rita Pereira no Facebook, (redacao Lux com CSS em de Novembro de 2015).
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Figura 13- Imagm da campanha 2016. (Fonte: http://marthagraeff.co



Capitulo 4

4.1. Conclusao

Ao longo da construcao desta dissertacao as conclusdes a que se foi chegando ¢ que, a
moda comeca com o consumidor e termina com o proprio. A base de tudo é mesmo
compreender o comportamento do consumidor em relacao as suas preferéncias, para que seja
possivel corresponder as suas exigéncias e satisfazé-lo.

Para uma marca de moda, a teoria que a deve mover deve ser entao satisfazer o
consumidor, pois este € crucial para o sucesso da mesma. O objetivo é que o consumidor se
identifique com a marca e crie uma relacao positiva com a marca, para que este nao tenha a
tendéncia de consumir na concorréncia.

Hoje em dia, torna-se cada vez mais dificil as marcas desenvolverem estratégias de
marketing eficazes e competitivas devido a forte concorréncia existente no mercado. Entao é
fundamental que a marca e os seus produtos consigam sobressair neste mercado da moda,
que é um mercado considerado desleal e de com uma forte concorréncia.

Por todos os motivos referidos é que um planeamento de marketing se torna
fundamental neste processo, devido a necessidade de um maior controlo e uma melhor
compreensao dos fatores que caraterizam o mercado, para que a marca perceba de forma
garantida os recursos que sao necessarios a situacao de instabilidade existente.

Este plano deve definir a forma como a marca ira abordar os meios a que tem acesso
para alcancar todos os objetivos iniciais. Como por exemplo, questdes relacionadas com a
qualidade dos produtos, do design, as estratégias de comunicacao, de distribuicao, a questao
dos precos para alcancar um grau de sucesso.

0 elemento mais importante do plano de marketing sao sem duvida os consumidores,
nem é tanto a marca ou o produto, porque todo o processo é feito para conseguir agradar ao
mais alto nivel ao consumidor.

A indGstria da moda é totalmente dependente da procura da novidade, é necessario
para as marcas realizarem estudos, para que seja possivel analisar e avaliar o seu contexto,
descobrindo assim as novas tendéncias, novos mercados, novos segmentos, novas tecnologias.
Apds a recolha de toda essa informacdo, o objetivo € que o mais rapido possivel seja
“transformada” em produtos capazes de satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores. Os produtos nao podem permanecer muito tempo dentro das lojas, o objetivo
€ que sejam vendidos o mais rapidamente possivel, os que sobram, irdo para liquidacao, e
mesmo assim se ainda algum n&o for vendido sera transferido para outra loja de hemisfério
oposto onde a colecao desse produto inicia.

A teoria do fast fashion é criar produtos rapido e vender rapido, sendo que a
permanéncia maxima deles na loja € de seis meses, ao fim de seis meses a colecdo é mudada,
pelo facto de entrar uma nova estacao. Sao produtos considerados de boa qualidade e com
precos baixos, tudo fatores que levam o consumidor a comprar, pois aquilo que ele procura é
realmente “bom e barato” e capaz de satisfazer as suas necessidades. Trata-se notoriamente
de uma grande estratégia de marketing, que muitas empresas ja estao a adotar e por ser uma
estratégia “simples” capaz de satisfazer um vasto nimero de consumidores.

A marca estudada é a H&M, uma das consideradas como lider deste tipo de mercado.
Esta desenvolve e adapta estratégias de marketing e explora ao maximo as tendéncias mais
recentes e ideologias de moda, transformando-as o mais rapidamente possivel e de forma
continua, em produtos inovadores e de elevado consumo, mantendo um crescimento
econdémico continuo. Ao longo do estudo sempre se verificou que os objetivos base de
marketing da H&M, sao conceber e comercializar produtos inovadores e diferentes das outras
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marcas. Dos quais, considerados de alta qualidade com um preco baixo. A marca tem
preferéncia em ir ao encontro dos estilos de vida dos consumidores, daquilo que eles
procuram e realizar as suas necessidades e desejos. Tudo isto para que o nivel de satisfacdo
aumente, o volume de compras, se tornem fiéis a marca, em termos de imagem transmitir
uma boa imagem aos consumidores.

Ao conhecer a historia da marca é possivel verificar o crescimento fulminante que
esta realmente teve, encontra-se presente com lojas em todo a parte do globo, é considerada
como uma das lideres deste tipo de mercado, fast fashion, tendo como sua principal
concorrente a ZARA, que também aposta neste tipo de mercado e em produtos bastante
semelhantes, a ZARA s6 nao utiliza é campanhas publicitarias, do resto o funcionamento e
estratégias sdo bastante idénticas.

O seu sucesso, todo ele se deve as grandes estratégias de marketing que a marca
utiliza. Algumas que mais chamaram a atencdo foi, a forma como a H&M cativa os seus
consumidores, pois ndao é sO pelos produtos que oferece, mas também pela forma que
organiza as suas lojas, estrategicamente construidas, influenciadas pelo meio envolvente. A
marca aposta em diversas gamas, nao se limita apenas a roupa feminina. Encontra-se
presente em roupa de crianga, roupa para homem, acessorios, uma gama para a casa,
consegue cativar diversos tipos de publico e quem for aficionado pela marca, pode encontrar
uma vasta gama de produtos direcionados para diversas carateristicas. As suas colecoes
também nao sdo colecbes consideradas “banais”, pelo facto que muitas delas sdo com
participacoes especiais, ou seja, com estilistas conhecidos e com figuras publicas. As montras
sao apresentadas de forma apelativa, que chamam a atencao das pessoas que passam ha rua,
para que estas entrem e acabem sempre por comprar algo. As campanhas publicitarias, a
H&M aposta numa publicidade que marque e fique na memoria do consumidor, e utiliza
figuras publicas. Mas nao fica pelos meios “tradicionais”, aposta também em chegar ao
publico jovem e ao mais modernizado a nivel tecnologico, com as redes sociais,
acompanhando também as modas deste meio. Tenta também sensibilizar os consumidores
com campanhas ecologicas e incentiva-los para tal.

E considerada como uma marca lider neste mercado de fast fashion, nao tem receio
em apostar nas novidades, embora seja uma marca que apresenta precos baixos, muitas
celebridades ja utilizaram as suas roupas, € reconhecida mundialmente e utilizada por um
diferente tipo de consumidores, dai também o seu grande sucesso.

Em relacdo a parte metodologica, referente ao estudo de caso, foi estudado e
investigado a situacdo da marca H&M, foram também pesquisadas as suas estratégias de
marketing aplicadas nos consumidores de uma forma generalizada. Mas é percetivel ao longo
do decorrer do estudo que as estratégias sao diferentes em cada pais em que a marca se
encontra, e dependem mesmo do tipo de plblico, havendo estratégias adequadas e diferentes
para cada um deles. A compreensdo da percecao da marca € uma informacao crucial para o
desenvolvimento de estratégias de marketing bem organizadas, nao se trata apenas de uma
marca de roupa, pois é notorio que existe um grande processo por detras deste excito todo,
sempre com o intuito de realizar o seu consumidor, tudo isto se deve ao proprio, pois é ele
que “lanca” e “mantém” a marca.

4.2 Limitacdes e Investigacao Futura

Como qualquer estudo este também apresenta limitacoes, pelo facto de se tratar de
um estudo caso e apenas ter sido investigada a parte teorica, bibliografica do caso, nao
havendo uma parte pratica, o que daria azo a um estudo mais completo e uma melhor
percecao daquilo que os consumidores entendem da marca estudada. Posto que nao teria
logica a realizacdo de inquéritos apenas em Portugal, ndao havendo um outro elemento de
comparacao, ficando apenas pela percecao que os portugueses tém da marca.
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Em termos de recolha de informacao sobre a marca, nao se verificaram grandes
dificuldades, visto que o site da H&M encontra-se bem estruturado, com bastante informacao
e com os dados essenciais.

Para uma linha de investigacao futura, que tornaria este estudo relevante seria sem
duvida, uma componente empirica pratica, em que seriam feitos inquéritos/entrevistas em
Portugal e no pais onde a marca foi criada, na Suécia e comparar deste modo o efeito da
marca, as estratégias, a imagem da marca, recolher as respostas dos consumidores dos dois
paises e fazer uma comparacao entre eles, averiguando se a mesma marca podera ter ou nao
efeitos diferentes.

Poder-se-ia explorar também qualitativamente, através de entrevistas aos
consumidores junto dos pontos de venda, aspetos como a notoriedade, qualidade percebida,
lealdade, associacoes, questdes do preco, as parcerias, questoes de campanhas publicitarias,
entre outros.
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