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“The only impossible journey

is the one you never begin.”

Anthony Robbins
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Resumo

A atual e predominante competitividade de mercado tem transformado a forma como as marcas
se integram e adotam novas estratégias de satisfacao do consumidor. Com a influente presenca
de um consumidor cada vez mais inteligente e individualista, surgem novos paradigmas quando
se trata de o agradar. A customizacdo ergue-se como um fendmeno que responde as
necessidades e preferéncias de cada consumidor, ao mesmo tempo que lhe oferece um papel
ativo num processo de cocriacdo. O nimero de marcas que procuram usar modelos de
customizacdo tem crescido consideravelmente nos Gltimos anos (F. Piller & Walcher, 2017). E
um conceito que tem vindo a ganhar cada vez mais destaque, na medida em que defende uma
literatura de marketing mais focada na entrega de um valor superior ao cliente (Marinkovic &
Kalinic, 2017). E na moda, cada vez mais dominada por uma aspiracdo a diferenciacao e
exclusividade, a customizacao trouxe ao consumidor um vestuario moldado a sua imagem e

uma marca ajustada a sua personalidade.

Contudo, quando se explora um processo que coloca os desejos e ideias do consumidor em
representacao de uma marca, torna-se necessario consolidar a identidade e a imagem associada
a uma empresa, e perceber o quanto esta nova participacao do cliente interfere naquilo que é

descrito como a base de uma marca.

Esta dissertacao tem como objetivo entender como um processo de customizacao se expressa
e comunica dentro da identidade de uma marca de moda, e qual a sua influéncia na imagem
que o consumidor constréi sobre a mesma, numa era digital liderada por constantes avancos

tecnologicos e mudancas de mercado.
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Abstract

The current and predominant market competitiveness has transformed the way brands
integrate and adopt new satisfaction consumer strategies. With the influential presence of an
increasingly intelligent and individualistic consumer, new paradigms arise when it comes to
pleasing. Customization stands as a phenomenon that responds to the needs and preferences
of each consumer, while also providing an active role in a co-creation process. The number of
brands seeking to use customization models has grown considerably in last years (F. Piller &
Walcher, 2017). It is a concept that has become increasingly prominent in that it advocates
marketing literature that is more focused on delivering superior value to the customer
(Marinkovic & Kalinic, 2017). And in fashion, increasingly dominated by an aspiration for
differentiation and exclusivity, customization has brought to the consumer garments molded to

his image and a brand tailored to his personality.

However, when exploring a process that puts consumer desires and ideas into a brand, it
becomes necessary to consolidate the identity and image associated to a company, and
understand how much this new customer involvement interferes with what is described as the

basis of a brand.

This dissertation has as an objective to understand how a process of customization is expressed
and communicated within the identity of a fashion brand, and what its influence on the image
that the consumer builds on it, in a digital age led by constant technological advances and

market changes.

Keywords

Brand, Branding, Customization, Fashion, Communication, Consumer
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Capitulo 1: Introducao

1.1. Introducao e Justificacao da Importancia do Tema

Alguns termos como ciclo curto, competicao intensa, transformacao do consumidor, evolucao
tecnologica, globalizacdo e fragmentacao de comércio, criaram uma determinada inquietacao
no mercado (Yeung, Choi, & Chiu, 2010). A estratégia de oferecer uma grande variedade de
forma a atenderem as diversas necessidades do consumidor, ndo s6, provoca aumentos nos
custos unitarios, como também, coloca sobre os clientes uma grande preocupacdo com o preco.
Além de que, toda a disponibilidade excessiva de escolha pode levar o cliente a um estado de
frustracao, transformando a decisao de compra numa deliberacao mais complexa. Assim, a
customizacdo é exposta como a estratégia potencial para solucionar todos esses problemas,
produzindo exatamente tudo o que os clientes desejam, a um preco semelhante ao da producao

em massa (Broekhuizen & Alsem, 2004).

Discute-se um processo ainda com uma baixa taxa de adocao, a que muito se deve o requisito
de mudanca significativa em diversos modelos de negocio e a industrias com clientes
possuidores de necessidades homogéneas, demonstrando pouco interesse na customizacao
(Broekhuizen & Alsem, 2004). E uma estratégia centralizada no cliente, que se torna
complicada, uma vez que, como defende Heiskala (2005), engloba trés conceitos primordiais:
o produto configuravel, resultado da personalizacao e especificacdo individual de um produto
base, através de modulos pré-definidos, o conhecimento de configuracdo, em grande parte
suportado por sistemas de informacao que concebem o produto tecnicamente e fisicamente, e
por fim, o configurador do produto, que atua como interface com o cliente, para a concecao

do produto final.

Na indUstria da moda, com toda a turbuléncia de mercado e mudanga no comportamento do
consumidor, a customizacdo comeca a assumir-se como uma tendéncia crescente (Yeung et al.,
2010). Os consumidores orientados para a moda, como espelho de versatilidade e auto-
expressao, procuram o design mais recente e a sofisticacao, impulsionando o atendimento a
uma grande variedade de necessidades, que devem ter sempre em conta os estilos e
preferéncias de design locais. E um processo que oferece, pela primeira vez, uma nova
dimensao de diferenciacao da marca em comparacao com os concorrentes, e do cliente perante
a sociedade (Moser, Miller, & Piller, 2006). A customizacao comeca a entrar na moda como um
conceito de co-design, onde é possivel a combinacao da estética e da funcionalidade na criacdo

de um produto adaptado ao gosto e bem-estar do consumidor.



AindUstria esta a progredir, cada vez mais, para um ambiente online, onde as vendas aumentam
em média 10% por ano, previsdes que se mantém até 2020 (Cheng, 2017). Neste universo cada
vez mais virtual, a exigéncia e sensibilidade de um relacionamento entre uma marca e um
consumidor de moda é progressivamente mais marcante (Mazzotti & Broega, 2012). Segundo
Gummesson (1995), um consumidor nao compra bens ou servicos, apenas ofertas de
experiéncias que criam valor. H4 uma mudanca de uma goods dominant logic, focada no
produto e numa producao tangivel, para uma service dominant logic, mais direcionada para o
consumidor, nas suas perspetivas de troca e uso (S. L. Vargo & Lusch, 2004). E por isso, a gestao
de uma marca, ou branding, torna-se imprescindivel na conquista de objetivos estratégicos que
interligam mercado, publico-alvo, produto, comunicacao e identidade, assim como uma certa
veia de sustentabilidade (Camargo & Rosa, 2010). A customizacao e personalizacao sao os meios
que melhor atendem as expectativas dos consumidores, aumentando a sua satisfacao
(Marinkovic & Kalinic, 2017).

A chave para ganhar essa satisfacdo e lealdade esta no desenvolvimento de estratégias
orientadas para o cliente, garantindo operacoes faceis e eficientes. Até agora, as pesquisas
tém prestado mais atencdao ao impacto da customizacdo na producdo e progressio da
padronizacdo, no entanto, o vinculo entre a customizacdo e conceitos como branding,
comunicacao, marca e identidade, é um assunto que necessita de mais atencao (Agha, Teoh,
Cheng, Sambasivan, & Sidin, 2017). As marcas representam, cada vez mais, ativos do sucesso
de uma empresa e orientacdes do comportamento de compra. Na sua gestdo é estabelecida
uma ligacao entre a percecao do consumidor e os resultados financeiros (Sampaio, 2016). Assim,
0 aumento da confianca, participacao e necessidade de unicidade do consumidor, ao moderar
o efeito direto na forma como este perceciona a identidade de uma marca, leva a marca a ter
que amplificar os seus esforcos na luta pela sua similaridade e coeréncia (He, Harris, Wang, &
Haider, 2016).

A customizacdo numa marca, nao é um processo que apenas pode ser aplicado a producao
direta, mas ao longo de todo o planeamento, desenvolvimento e comunicacao de um bem ou
servico, marcando também presenca na linguagem grafica, na distribuicao e nas associacdes a
outras marcas. E um ciclo de interacdo onde os limites do consumidor néo se ficam pela escolha

de configuracoes pré-determinadas (Benatti, Silva, & Fernandes, 2014).

As estratégias de customizacao sado principios que influenciam diretamente a identidade de um
produto, com caracteristicas Unicas, e de uma marca, que tem sempre uma linguagem e uma
reputacdo a manter (Benatti et al., 2014). A forca e o grau de fidelidade a marca, em conjunto
com a identidade e imagem formadas, determinam aquilo que é designado por brand equity
(Wood, 2000). Se um consumidor nao fizer uma selecao de um produto ou servico sobre outro,
ndo pagar um valor complementar ou nao espalhar a palavra, € sinal de que a marca nao tem

valor para o consumidor, isto &€, um baixo nivel de brand equity (Sezodes, 2017). A plena lealdade



com uma marca é alcancada quando o consumidor se mostra disponivel para investir tempo,

dinheiro e energia para além do que é esperado (Keller, 2001).

Ao comparar o funcionamento de uma marca com um processo de customizacao, confrontamos
uma forma de comunicacao explicita com um mecanismo de comunicacao implicito. Estes dois
conceitos, em vez de competirem um com o outro, devem-se unir e complementar na
comunicacao de uma s identidade e personalidade. Apesar das diferencas relativas a intencao
de compra de produtos customizados ou ndo customizados, o consumidor esta sempre disposto
a pagar mais por produtos integradores de uma marca, pelo que o valor de uma marca deve
permanecer juntamente com a adocao de um processo de customizacao (Miceli, Raimondo, &
Farace, 2013). Contudo, a falta de notoriedade e conhecimento do processo, sobretudo em
Portugal, e a falta de reflexao sobre a marca acima de um fenémeno industrial e tecnologico,
leva a questionar o valor de uma marca quando integrada num ambiente customizado. Ha uma
falta de investigacdao do efeito da congruéncia da personalidade de marca nas atitudes e
comportamentos do consumidor e na sua identificacdo com a propria marca, aquando da adocédo
de um processo de customizacao (Kuenzel & Halliday, 2010). Assim, torna-se relevante
entender como a customizacdo é comunicada por uma marca, através da sua identidade e
personalidade, e percecionada por um consumidor, que formula mentalmente a imagem de

marca como observador e participante, numa atmosfera maioritariamente digital.

1.2. Objetivos do Estudo

A principal intencado deste estudo é inferir e atingir os seguintes objetivos:

- Contextualizacdo e assimilacao dos conceitos branding, brand equity, moda e customizacao,

assim como, as suas respetivas ligacdes com a identidade e imagem de uma marca.

- Interpretar e decifrar os beneficios e imperfeicdes destes vocabulos mais contemporaneos, e

de alguma forma, ainda pouco aprofundados.

- Compreender a funcdo, cada vez mais presente e dinamica, que o consumidor assume numa

marca de moda, e analisar as suas atitudes e comportamentos de consumo.

- Entender e comparar o poder e dimensao da customizacao no valor de uma marca de moda,

entre a forma como esta comunica e 0 modo como o consumidor a perceciona.



1.3. Questao de Investigacao

Esta investigacdo, para além de todos os objetivos ja mencionados, tem como finalidade

responder a seguinte questao:

“Qual o impacto da customizacdo na comunicacao e percecao de uma marca de moda,

enquanto processo integrado na identidade e na construcao da imagem de marca?”

1.4. Metodologia

Uma opinido sobre um determinado problema, agrupada a um conjunto de técnicas e
ferramentas que facilitam um processo, da origem ao conceito de metodologia (Ishak & Alias,
2005). Walter (2006), define a metodologia como um quadro de referéncia, de métodos e
regras, para uma pesquisa. Somekh e Lewin (2005) acrescentam a este conceito os principios,
teorias e valores que sustentam essa investigacao, que deve ser conduzida, através de recolhas
e interpretagdes de dados planeadas e sistematicas, de forma a enriquecer o conhecimento ja

existente (Mackenzie & Knipe, 2006).

A metodologia é um processo que pode ocorrer através de duas abordagens, e manifestar-se
em diversas etapas de um processo de investigacao (Creswell, 2007). A abordagem quantitativa,
procura fundamentar teorias e certificar dados e hipoteses que acabam por gerar proposicoes
generalizaveis (Bogdan & Biklen, 1994). A qualitativa, pelo contrario, através de uma analise e
interpretacao de dados, permite uma melhor compreensao dos fenémenos e comportamentos

a partir da deducao dos significados dos proprios contextos (Serrano, 2000).

Neste tipo de estudo sdo diversas as possibilidades e opcoes metodoldgicas, no entanto, a
escolha de uma metodologia deve ser sempre feita em funcdo da natureza do problema
delineado (Serrano, 2000). Assim, para esta investigacao foi utilizada uma metodologia
quantitativa, no sentido de analisar uma maior amostra de publico, e entender de um modo
mais global, todas as experiéncias e acoes, assim como os seus significados e percecoes (Bogdan
& Biklen, 1994). A pesquisa quantitativa foi vista como a mais adequada para a percecao dos
processos e fenomenos inerentes a problematica apresentada na investigacdo. Nesta
abordagem metodolodgica, através de pesquisas e experiéncias, sdo recolhidos dados sobre

instrumentos predeterminados que originardo um contelido mais estatistico (Creswell, 2007).

Para este estudo foi construido um inquérito com o objetivo de avaliar a identidade e imagem
de duas marcas de moda, analisando a relacao de similaridade em cada marca, com e sem

customizacdo. Na respetiva analise foi usada uma escala de mensuracao de personalidade,



enquanto componente incorporada na identidade e imagem de uma marca. Sao estruturadas
questdes de forma a entender como o consumidor vé uma marca e a sua relacdo com a
customizacao, através da avaliacdo da sua resposta favoravel ou desfavoravel ao conteldo
comunicativo e a todas as situacdoes de exposicdo natural, construidas sob o controlo do

remetente e do publico.

As marcas selecionadas foram a Nike e a Levi’s. Esta selecao resultou de uma recolha de dados
de diversas marcas de moda customizadas, onde, posteriormente a uma analise de aspetos
como dimensao, posicionamento, tipo de produto e notoriedade, foram escolhidas as marcas
que mais se destacavam no mercado e que detinham mais elementos comunicativos da mesma
enquanto customizada. O meio eleito para este fim, foi o ambiente online, uma vez que é
descrito como o meio de referéncia na propagacdo de uma marca e na exploracdo de um

processo de customizacao.






Capitulo 2: A Marca

2.1. Marca

Na Revolucao Industrial uma marca era descrita como uma forma de identificacao de um
produto ou servico. Na contemporaneidade, uma marca para além de identificar e sinalizar um
determinado bem, transporta consigo um conjunto de valores e ideias com o objetivo maior de
distincdo da concorréncia (Mazzotti & Broega, 2012). Sem integrar um ativo fisico, esta
transmite uma série de associacdes emocionais e sociais, tornando-se num vinculo entre o
produto ou servico e o consumidor (Vasquez, 2007). A origem de todo o valor gerado por uma
marca comeca na memoria do consumidor, resultado da capacidade da marca na conquista de
um significado Unico, altivo e positivo na sua mente (Mendes, 2014). Deve ser vista como uma
experiéncia sensorial que compreende as percecoes e sentidos da mente humana. Uma marca
nao se fixa apenas num nome ou simbolo, € um composto de significados pensados pelo
consumidor aquando da observacao desses elementos, aliado a satisfacGes imateriais e sociais
(Gomez, Olhats, & Polo, 2011).

As marcas sdo conceitos simbolicos, em grande parte obtidos através de experiéncias, que
desafiam a construcao de uma imagem forte e duradoura (Bedburry, 2002). As associacoes e
atributos de uma marca materializam-se em pensamentos e percecdes, criados através de
respostas emocionais e sensoriais, e que sao evocados mentalmente em todos aqueles que com
ela convivem (Sezbes, 2017). Uma marca manifesta um sistema complexo de significacao
percebida pelo consumidor que encontrara, através da identidade e personalidade exposta, um
sentimento de identificacdo ou rejeicao, formando a conceituada imagem de marca (Mazzotti
& Broega, 2012). E um aglomerado de atributos tangiveis e intangiveis, que quando bem
estruturados e administrados poderao usufruir de uma vida a longo prazo (Camargo & Rosa,
2010). Para além disso, funciona também como um indicador de procedéncia e qualidade,
influenciando a forma como o consumidor perceciona as caracteristicas fisicas e funcionais de
um produto, levando-o a discernir o seu simbolismo além da sua aparéncia (Gomez et al., 2011).
Os consumidores precisam de dicas e pistas para uma avaliacao da qualidade de um produto ou
servico, e € funcdo da marca fornecer essa informacao (Mendes, 2014). As marcas sao,
frequentemente, usadas pelos consumidores, como forma de expressarem 0s seus

autoconceitos para os outros (Hsieh & Chang, 2016).

Uma marca é sempre interpretada de acordo com as vivéncias anteriores de um cliente gerando
interpretacoes que nao podem ser controladas, no entanto, a marca tem o poder de decidir

como se posicionar na mente do consumidor, manipulando aquilo que ja faz parte de si. Este



novo consumidor mais ativo e informado exige ainda uma maior interacao e uma oportunidade
de construcao e personalizacao das suas experiéncias, vigorizando o valor da cocriacdo numa
marca. Uma vez que é o proprio consumidor a procurar um maior relacionamento com a marca,
esta apenas precisa de saber gerir as suas ideias e comunidade, e manter a sua distincao,

coeréncia e notoriedade (Gomez et al., 2011).

Segundo Perassi (2001), uma marca pode expressar-se num sinal sonoro ou visual, numa
representacao figurativa ou linguistica ou num conceito sedimentado na sensibilidade e no
imaginario coletivo, e além das suas funcdes de distincdo e identificacdo, ambas as formas de
expressao induzem a formacao de uma sintese mental por parte do consumidor, intitulada de
imagem de marca. Para Kapferer (2003), uma marca é definida por um prisma de seis conceitos
(Figura 1). Personalidade, fisico, relacao, cultura, reflexo e mentalizacao sdo caracteristicas
resultantes de ligacdes entre um emissor e um destinatario, e de influéncias do interior e do

exterior, que em conjunto orientam a estruturacao de uma marca.
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Figura 1 - Prisma de Identidade de Marca de Kapferer (2003)(Adaptada de Janonis et al., 2007).

Kapferer (2003), distingue ainda diversas funcées de uma marca para com um consumidor,
transmitindo seguranca e estabilidade através de funcdes de referéncia, praticidade, garantia,
otimizacao e permanéncia, incluindo o consumidor, através de uma funcao de personalizacao,
e assumindo determinada responsabilidade social, através de uma funcao hedonista e ética. O
desenvolvimento de uma marca € beneficiado com o retorno as suas raizes, e com os seus ativos

e capacidades, defendendo o seu patrimonio e ganhando autenticidade. Sao os valores, as



prioridades e as pessoas que constituem a base de uma marca, com acdes impulsionadas por

uma atitude, cultura e inovacao relevante (Aaker, 2004).

Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998), definem a marca como um constructo multidimensional
composto pela atividade da empresa, numa fronteira interior, e pelas percecoes dos clientes,
numa fronteira mais exterior. Uma marca passa também pela escolha entre um cenario local,
onde ha uma maior conectividade com os clientes locais e uma sintonizacao com a sua cultura,
ou global, onde ganha uma maior visibilidade, mais prestigio e reconhecimento, nao sendo
apropriado optar por ambos (Aaker, 2004). A cidadania e o desempenho corporativo sao
elementos colocados numa marca para destacar o seu sucesso e criar uma imagem dinamica e
adaptativa. O principal desafio é identificar e explorar caracteristicas organizacionais e torna-

las significativas e crediveis para os clientes (Aaker, 2004).

2.2. Branding

0 termo branding, provém do verbo inglés “to brand”, que vem da tradicdo de marcar animais,
desde hierdglifos do ano 3000 a.C, como forma de identificacdo (Gomez et al., 2011).
Atualmente, o branding é definido como uma gestao de acdes estratégicas para a implantacao
e projecao de uma marca no mercado, interligando areas de administracdo, publicidade e
design (Martins, 2006). Com origens no marketing que, ao longo do tempo, se tornou cada vez
mais voltado para a construcao de planos e métodos em redor de uma marca, o branding, trouxe
uma maior valorizacdo daquilo que é descrito como o ativo de uma empresa, inserindo-a no
estilo de vida e na cultura de um consumidor (Rech & Farias, 2018). Na implementacao de
estratégias para a marca, € definido um posicionamento, uma vantagem sobre os concorrentes

e uma proposicao de valor Unica que a torna irresistivel (Gomez et al., 2011).

O apelo a emocao do consumidor, que tantas vezes toma decisdes irracionais e subjetivas,
denota a principal chave da orientacao de um individuo ao consumo. A permanente rececao de
informacao, que origina tomadas de decisdes mais rapidas e precisas, conduz a mente humana
a um conflito entre a razao e a emocao, e uma marca apenas deve tirar proveito desse processo
decisorio, maioritariamente, dominado pela emocéo e mais tarde justificado pela razao (Gomez
et al., 2011). Na concecdo de uma marca € preciso uma estratégia lider, dinamica e sensivel,
consolidada por um compromisso com a qualidade, uma geracdo de consciéncia, promocao de
lealdade e desenvolvimento de uma identidade. Sendo que a qualidade percebida é
reconhecida com um dos pilares mais importantes, representando um nivel superior de

abstracao ao contrario de um determinado atributo (Bortolatto, 2017).



Atualmente, as marcas, que ja nao conseguem trabalhar de uma forma independente, sao
obrigadas a lidar com consumidores mais ativos e bem informados, novas praticas de marketing
e branding e com questdes de declinio de confianca, sobretudo em ambientes online. O
branding é um processo que evoluiu do meio de gestdo de uma empresa para a coordenacao de
uma comunidade, participante da construcao social mais ampla de uma marca (Knox & Lawer,
2009). Investir em brand building como forma de aumentar o nimero de vendas, é uma das

cinco principais propriedades de venda e crescimento numa empresa (Cheng, 2017).

A resposta a este novo mercado digital implementado, comeca pela reducao do tempo e do
esforco do consumidor, limitando possiveis incertezas e riscos, e continua com a aposta num
valor por envolvimento, obtido através de uma forma de comunicacao mais boca a boca. Como
forma de combater a incerteza e o receio de um consumidor, é ainda necessario intensificar a
informacéo disponibilizada nos produtos ou servicos, sabendo manter sempre o equilibrio entre
intensidade, sobrecarga e privacidade, e uma estratégia de defesa do cliente baseada na
confianca e transparéncia. As marcas que adotam principios de didlogo, apoio e defesa,
concebem um meio mais auténtico para a construcdo de uma relacdo a longo prazo com o
cliente (Knox & Lawer, 2009). Grande parte do valor patrimonial remetido ao consumidor, mais
conhecido por brand equity, interliga a qualidade percebida pelo cliente com as suas
associacoes e forma de compreensao da marca, assim como a sua fidelizacdo a mesma (Rech &
Farias, 2018).

0 principal desafio que uma marca enfrenta reflete-se na capacidade de resposta as mudancas
de ambiente, mantendo sempre determinada consisténcia, que nao se traduz na imutabilidade
da marca (Aaker, 1996). Como forma de reforcar a sua intensidade, uma marca, pode ainda
estender a sua gama de produtos com a intencao de elevar as suas associacoes, praticando o
que se nomeia de extensdo de marca (Farquhar & Herr, 1993). O co-branding surge também
como uma alternativa a estas extensdes, onde é criada uma alianca e parceria entre duas
marcas para a concecao de um produto Unico e original (Park, Jun, & Shocher, 1996). Na
presente era de cocriacao surge uma nova perspetiva de branding, onde este deixa de ser
desenvolvido por profissionais e passa a ser imposto aos consumidores (Christodoulides, 2007).
As empresas deixam de entregar valor para apenas fazer propostas de valor, através de
processos economicos e sociais e de um conjunto de interacdes continuas (S. Vargo & Lusch,
2004). Segundo Keller (2001), quando o objetivo € implementar um ambiente customizado, o
branding é o fator fundamental, colocando as experiéncias entre os consumidores e a marca,

acima dos diferentes possiveis atributos de um produto.

Este valor cocriado tem sido, em parte, liderado pela instrucao das comunidades de marca,
onde o cliente pode desfrutar de sentimentos de afiliacao com determinado grupo social (Merz,
He, & Vargo, 2009). Numa comunidade, com uma consciéncia coletiva, rituais, tradicoes e um
sentido de responsabilidade moral, uma marca constréi o seu carater social, a sua heranca e

tradicao (Muniz & O’Guinn, 2001). A partilha de atividades, objetivos ou valores, as relacoes
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pessoais € a presenca de uma figura carismatica, podem impulsionar lacos de afiliacao,

conexoes profissionais, crencas religiosas ou apenas atividades de lazer (Fournier & Lee, 2009).

2.2.1. Branding de Moda

0 que comecou por ser uma necessidade de protecao, e mais tarde um estatuto social, difundiu-
se pelas diversas areas coletivas. A moda é, atualmente, um conceito que estimula o consumo
através de um incentivo oculto que se pode expressar em anseio pela novidade, diferenciacao
e originalidade (Rech & Farias, 2018). A tradicdo perdeu peso e o novo, o tecnologico e a
vanguarda tornaram-se as novas referéncias para o publico, alavancando um trabalho contra o
tempo (Lima, 2006). A sociedade consumista que tem marcado, nestes ultimos anos, o mercado
de moda, apresenta, atualmente, segundo Lipovetsky (2010), um estado de “hiperconsumo”,
expresso em novas formas de producao e de venda, de comunicacao, de distribuicao e de
organizacdo economica. E o branding na moda, representa uma poderosa arma de inibicdo a
concorréncia e consolidacao da imagem de marca. As marcas apoderam-se de um encantamento
e de uma ilusdo que leva o consumidor a fazer parte de um universo a parte do seu, um mundo

onde muitas vezes os desejos sobressaem em prol das necessidades (Rech & Farias, 2018).

Numa area dominada pela efemeridade, esteticismo e individualidade, e, no presente, com um
novo modo de concecao do tempo, o branding é elevado a um nivel mais atipico ao tradicional
e pouco convencional, que carece de uma comunicacao mais eficaz, eficiente e lucrativa. A
qualidade dos produtos demonstrada por uma marca torna-se insuficiente para o seu
fortalecimento, o que incentiva determinadas marcas a patrocinar eventos e a aderir a
programas culturais, como forma de construir a sua personalidade e de estimular os sentidos
do consumidor. A vivéncia concreta dos valores e da realidade proposta por uma marca revela-
se imprescindivel para a satisfacdo de um consumidor que procura cada vez mais construir a

sua propria individualidade através da moda (Gomez et al., 2011).

A moda é uma das principais responsaveis pela construcao da identidade de um individuo, como
forma de expressao, comunicacao, significacado e distincao (Rech & Farias, 2018). O seu caracter
visual e tatil tem a capacidade de despertar sensacdoes e emocdes em consumidores que
procuram a satisfacdo e autorrealizacao, na ordem do utilitarismo e do privatismo
individualista, e do enaltecimento de um autoconceito diretamente coadunado a autoestima,

muitas vezes motivado pela vaidade e desejo de sucesso (Lipovetsky, 1991).

Quando se trata de definir o grande objetivo do branding na moda, é importante referenciar
Merino (2007), que nos diz que o valor de uma empresa nao esta na compra pela marca
estampada no exterior mas sim pela etiqueta escondida no interior. A maior dificuldade é

encontrada na constituicdo de uma identidade corporativa integra e uniforme, capaz de
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exprimir nas suas diversas manifestacdes, a sua filosofia, face as multiplas realidades que se
desvendam (Camargo & Rosa, 2010). O segredo esta na procura pela visibilidade e diferenciacao
através da total adocao dos principios de branding (Gomez et al., 2011). Para um maior
envolvimento do consumidor com a moda, € preciso despertar uma certa capacidade de compra
e inovacao, interesse, comunicacao interpessoal e conhecimento das mudancas e tendéncias
(Lima, 2006).

2.2.2. Branding Digital

Os permanentes avancos tecnologicos permitiram grandes evolugcdes na forma como uma marca
pode comunicar e interagir com o consumidor, nomeadamente no meio digital. Uma marca é
agora definida como uma entidade autonoma de comunicacdo, onde os consumidores ja nao
procuram apenas pelos atributos intrinsecos a um produto, mas também pelos seus discursos
mais amplos, atraentes e profundos, pedindo por informacdes e por estimulos mais sedutores
(Plascak, 2009). Este novo mundo reinventou as tradicionais relacées e formas de comunicacao
(Las Casas, 2010). Atualmente, o consumidor, para além de assumir o papel de comprador, quer
fazer parte de uma empresa, interagir com ela e ser ouvido (Bretzke, 2000). Todo o seu
interesse é colocado nas experiéncias e beneficios que as marcas tém para oferecer,
proporcionando uma viagem sensorial a um lugar que foge a sua rotina convencional. Dai a
importancia do branding digital na forma como uma marca é interpretada e construida pelo
consumidor, num ambiente onde a transparéncia € o ponto essencial. O que leva uma empresa
a suportar diversos desafios, riscos e oportunidades, sem poder esconder qualquer aspeto

outrora desconhecido (Hernandez, 2002).

O branding digital assume agora, a funcdao de gestdo de um ambiente interativo, com
consumidores que, para além de possiveis compradores, sdo também cocriadores (Ciaco, 2008).
Torna-se indiscutivel a importancia da psicologia da percecao do consumidor na constituicao
de uma marca forte (Tybout, 2006). A dominadora ferramenta digital intitulada de Internet,
possibilita a passagem do espirito da marca ao desejo do consumidor, que sonha vivenciar tudo
o que ela lhe possa proporcionar, criando assim, um processo de identificacao pessoal que
resulta numa relacao de fidelidade. Este sentimento que surge como um indicador do brand

equity de uma marca, é alimentado numa relacao online, e tera reflexos no meio offline.

A comunicacao digital é cada vez mais importante para as empresas inseridas num mercado
onde as palavras-chave sao: interatividade, integracao, globalizacao, aproximacao,
convergéncia e democratizacdo da informacao. O presente contexto contemporaneo, cria um
novo conceito de laco social, onde as multiplas interaces entre a comunicacao e o consumidor

contribuem para a estruturacao de um novo espaco publico, um ambiente digital onde o social
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se torna mais fragil e dinamico (Wolton, 2010). A necessidade de conexao social deixa de ser
marcada pelas relacoes tradicionais, estaveis e duradouras, e passa agora a ser alvo de
espontaneidade e afinidades comuns, onde é possivel a troca e partilha de ideias,
conhecimentos e experiéncias de vida, assim como de produtos ou servicos consumidos
(Maffesoli, 2014). As comunicacdes digitais tornaram-se numa norma social, principalmente
para o publico mais jovem, e a auséncia de um produto ou servico no meio digital pode

qualificar negativamente uma marca, e quebrar a sua ligacdo com o consumidor.

A presenca de uma marca digital, representa, atualmente, uma das formas mais impactantes
de transmitir a informacao e personalidade da marca (Dutta, 2010). Porém, uma empresa que
tem sucesso nas suas estratégias de branding digital, ndo significa que tenha feito grandes
investimentos no meio digital, apenas entendeu todo o meio e seres envolventes, e percebeu
a influéncia do mundo real na percecao do mundo virtual. Para Keller (1993), a forca de uma
marca esta naquilo que fica na mente dos consumidores, e a Internet € o meio mais facil e
rapido do consumidor absorver informacdes relativas a marca. E “um mundo atemporal e
multidimensional onde se pode existir em qualquer espaco ou tempo”(Vaz, 2008, p.19). A
Internet é o primeiro media de massa que possibilita um feedback interativo no processo de
comunicacao entre um consumidor e uma marca, uma relacao baseada numa conjuncao de
experiéncias, trocas e percecdes, tudo simultaneamente no mesmo campo (Perrota & Toledo,
2006). A presenca de uma empresa na rede, para além de reduzir os custos desembolsados em
publicidade, permite uma melhoria no servico prestado ao cliente e no acesso a mercados
internacionais. Hoje em dia, o papel do branding nao se reflete apenas na construcao de uma

marca, mas na sua gestao em ambientes interativos (Ciaco, 2008).

2.3. Brand Equity: Modelo de Keller

Inicialmente, diversos autores direcionaram o conceito de brand equity para uma perspetiva
mais financeira. No entanto, o brand equity pode ser analisado de diversas perspetivas como a
do investidor, do fabricante, do retailer ou do consumidor (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu,
1995). Na atualidade, forma uma concecao guiada pela imagem de marca e remete sobretudo
para o cliente, uma vez que s6 ha valor para os diversos grupos de uma marca se houver valor
para o consumidor. D. A. Aaker (1991), entende o brand equity como o valor acrescentado a
um produto ou servico decorrente da sua associacao a determinada marca. O autor sugere ainda
gue o conjunto de ativos e passivos que constroem o brand equity fornecem valor nao sé a
marca, mas também ao cliente (Washburn & Plank, 2002). Upshaw (1995), interpreta-o como
um valor global resultante de dois tipos de audiéncia, a da avaliacdo de marca que inclui todos
os ativos financeiros, e a audiéncia da identidade de marca, consequéncia do seu

posicionamento e personalidade, como os clientes, prescritores e funcionarios.
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Para Kapferer (1998), este valor percebido é visto como uma sequela de diversos fatores, como
a notoriedade de marca, o nivel de confianca e qualidade percebida, os valores e a forca e
atratividade da imagem de marca. Para além disso, o brand equity incorpora ainda aspetos
intangiveis como o know-how exclusivo da marca, as patentes que detém e as relacées com os
diversos canais de distribuicao. Este valor é ainda resultado da comparacao de uma marca com

outras, influenciando positivamente o seu desempenho financeiro (Mendes, 2014).

Feldwick (1996), interpreta este valor como um ativo incluido num balanco, uma medida da
forca de apego do consumidor, e uma descricao ou imagem de todas associacdes e crencas a
marca por parte do consumidor. Todas as atitudes e padroes de comportamento amontoados
na mente dos consumidores e canais de distribuicao determinarao o progresso dos lucros e do
fluxo monetario a longo prazo, assim como as potenciais contribuicbes e beneficios
estratégicos. A vantagem competitiva de uma marca, cuja finalidade é sempre a diferenciacao,
pode ser definida em termos de receita, lucro, valor agregado ou participacao de mercado
(Wood, 2000). Assim, o brand equity é tanto mais positivo, quanto mais favoravel for a reacao
do consumidor aos quatro elementos do marketing mix: produto, preco, promocao e
distribuicao (Keller, 1993).

0 brand equity é também descrito como um aglomerado das acdes tendenciosas do consumidor
relativamente a um bem material ou imaterial, onde a sua percecdo constréi a imagem de
marca e a sua avaliacao define a atitude da marca (Faircloth, Capella, & Alford, 2001). As
percecoes do consumidor, como percursoras de manifestacdes comportamentais, revelam o que
esta no seu coracao, através de ideias racionais ou emocionais e fontes de informacao objetivas
ou subjetivas. Assim, o principal foco de uma marca deve estar nas suas componentes
percetuais e na forma como se relacionam com as preferéncias do consumidor. Cada empresa

precisa de evidéncias empiricas das consequéncias do brand equity (Cobb-Walgren et al., 1995).

Diversos estudos analisam o brand equity através de trés perspetivas, a do cliente, da empresa
e dos aspetos financeiros (Mendes, 2014). No entanto, Keller (2008), constroi um conceito mais
baseado no cliente, que avalia o efeito diferencial entre o cliente e o marketing da marca, o
seu conhecimento da marca e a sua resposta em termos de percecdes e comportamentos. Este
modelo avalia o grau de valor acrescentado que uma marca deve oferecer ao cliente ou
consumidor com o objetivo de se tornar mais forte, passando por quatro etapas fundamentais
que devem seguir uma determinada ordem (Sampaio, 2016). As duas primeiras etapas estao
relacionadas com a identidade e o sentido que a marca passa, e as Ultimas prendem-se com a
resposta e relacionamento do consumidor com a marca. Esta avaliacao do brand equity assenta
na analise do reconhecimento do seu desempenho, nas associacdes que os consumidores detém
em memoria, e na discussdao de como esse valor pode ser concebido, medido e gerenciado.
Através de uma abordagem indireta e direta, sao interpretados os causadores e a natureza da

resposta diferencial do cliente (Kevin Lane Keller, 1993).
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2.3.1. Conhecimento de Marca

O conhecimento agregado a uma marca esta diretamente associado a redes de memoria,
compostas por varios nos e ligacdes (Mendes, 2014). Como alicerce de criacao do brand equity,
o conhecimento de marca recorre a redes de memoria associativa, para gerar uma notoriedade
e imagem de marca, estimuladas pelo nivel de familiaridade, forca e exclusividade do conjunto
de associacoes. Assim, qualquer informacdo relembrada ou decisdo tomada pelo cliente é
regularizada pela intensidade e organizacao dessas associacoes (Keller, 2008). Esta avaliacao
reflete a probabilidade cognitiva e comportamental de compromisso continuo entre um
consumidor e uma marca. O conhecimento da marca retrata a evolucao de um sentimento
incerto para uma crenca final, onde através de uma sensacdo de familiaridade a marca

consegue gerar valor e reconhecimento (Sampaio, 2016).

2.3.1.1. Notoriedade de Marca

Por notoriedade, podemos entender a capacidade de reconhecimento da marca pelo cliente
sob determinadas condicoes (Mendes, 2014). Keller (2008) divide-a em dois niveis, com base na
sua amplitude e profundidade, distinguindo notoriedade assistida de notoriedade espontanea,
capacidade de reconhecimento de exposicao com a marca e capacidade de lembranca da marca
aquando da exposicao de uma categoria de produtos ou servicos, respetivamente (Keller, 2008).
A notoriedade espontanea de uma marca veda a de outra, e a profundidade e amplitude
revelam-se uma forca para a formacao de uma marca top of mind (Keller, Heckler, & Houston,
1998). Quanto mais expressiva for a notoriedade maior o grau de familiaridade e contacto do
cliente com a marca, e maior a sua visibilidade (Keller, 2008). Por isso, € importante que,
aquando do pensamento na categoria de produto, o consumidor se lembre imediatamente da
marca (Keller, 1993).

Oliver (1999) define a lealdade a marca, como um compromisso profundo e repetitivo que
ultrapassa diversas influéncias e forcas de marketing externas. Esta relacdo impulsionadora de
equidade é um dos pilares do branding (Sampaio, 2016). Aaker (1991) no seu modelo, da
também énfase a qualidade percebida como fonte de satisfacdo para o cliente e de valor
consistente e lucrativo para a marca, e como uma mais valia para a fidelizacao do cliente a

marca.
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2.3.1.2. Imagem de Marca

Todas as associacdes geradas na mente do cliente definirao um aglomerado de percecdes que
formulam a imagem de marca. Cada marca possui o0 seu proprio conjunto de associacoes,
resultantes de todo o tipo de contato da mesma com o cliente, seja através de acdes de
marketing, da experiéncia de uso, ou até mesmo do passa-palavra (Mendes, 2014). As
associacoes criadas sao vistas como uma vantagem quando procuradas pelo consumidor, e por
isso, a existéncia de uma promessa exclusiva transparece-se na alma do posicionamento de uma
marca. Evitar associacées com outras marcas é impossivel, e por isso, as associacoes exclusivas
dao ao cliente razao para procurar e escolher a marca (Keller, 2008). As associacoes sao
também conceituadas na sua relacdo com outras associacdes por congruéncia e sobreposicao

competitiva (Keller, 1993).

A imagem de marca é formada na mente do consumidor através de uma variedade de fatores e
atributos, em parte relacionados com a natureza e o nivel de desempenho do produto, e por
outro lado influenciadores do processo de compra ou consumo. A todos estes atributos sao
associados, por parte do consumidor, beneficios funcionais, simbdlicos e de experimentacdo
(Keller et al., 1998). E apesar do seu nivel mais concreto de uma associacdo é também
percetual, uma vez que a sua esséncia é determinada pelo modo como o consumidor percebe
o atributo (Faircloth et al., 2001). Em cada associacdo criada, seja através de atributos,
beneficios ou atitudes, é fundamental a sua forca, favorabilidade e unicidade (Keller, 1993). A
transformacao ou mudanca de imagem de marca apenas deve ser feita consoante a mutacao da
personalidade do cliente. Aquando da necessidade dessa transformacao e transmissao de novas
informagdes, torna-se fundamental a relevancia e consisténcia dessa informacdo (Mendes,
2014).

Como forma de garantia de um posicionamento seguro no mercado, a presenca de uma imagem
forte diferencia-se como o fator estratégico na conquista de um espaco na mente do
consumidor, que ao absorver elementos visuais e interativos formula um conceito para cada
marca. Kapferer (2003), define a imagem como uma consequéncia da identidade de marca,
destacando a importancia de uma marca saber o que emitir e apresentar. E resultado de uma
descodificacao, extracao e interpretacao dos sinais de uma marca pelo consumidor (Faircloth
et al., 2001). Cada acado e decisao de uma empresa pesa, tanto na construcao da sua imagem
corporativa, que inclui qualquer relacionamento e interacao da empresa com o consumidor, o
meio ambiente e a sociedade em geral, como da sua imagem de marca, formada por todas as
percecoes e associacoes individuais de um consumidor com a marca. Como afirma Kotler (1998),
“nao consumimos produtos, consumimos a imagem que temos deles” (Kotler, 1998, p.97).
Qualquer imagem criada é influenciada por um ambiente social e cultural, por uma estética
presente e pela cognicao humana (D’Avila, 2004). Para Park, Jaworsky e Maclnnis (1986), a

imagem de marca deve ser baseada numa necessidade funcional, social ou sensorial, especifica
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do consumidor. A construcdo mais holistica dessa imagem, através de uma rede de memoria
associativa, captura o efeito das atitudes e associacdes que direcionam o brand equity e a

tendéncia do comportamento de compra (Faircloth et al., 2001).

2.3.2. Ildentidade de Marca

0 brand equity, segundo Keller (2001, 2008) é construido de uma forma sequencial, onde cada

etapa da conceituada piramide (Figura 2) depende da etapa anterior.

Ressonancia

Juizo Sentimento
Desempenho Imaginario
Relevancia

Figura 2 - Piramide do Capital de Marca (Brand Equity) Baseado no Cliente de Keller (2001,2008)(Adaptada
de Keller, 2001, 2008).

A base deste modelo é composta pelas funcdoes mais basicas de uma marca, a sua identidade e
forma de diferenciacao. Depois de uma perspetiva de acao, advém formas de reacao expressas
em respostas e relacionamentos. Keller define assim o brand equity de uma marca, agrupando
numa sé piramide, seis blocos de constituicdo do capital de marca - saliéncia, desempenho,
imaginario, juizo, sentimento e ressonancia (Keller, 2001, 2008). A concecao de uma saliéncia
ou relevancia é aquilo que sustenta o capital de uma marca na construcao da sua identidade.
E quanto maior for essa saliéncia, mais elevada sera a sua profundidade e amplitude, e maior

sera a probabilidade da sua lembranca no consumidor (Keller, 2001, 2008).

Na sua origem, grande parte da valorizacao da identidade corporativa de uma marca é atribuida

ao design grafico. O que comecou por ser um aglomerado de elementos como o logo,
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nomenclatura organizacional, estilo e identificacao visual, passa agora a incluir um processo de
comunicacao integrada, coerente e eficaz, e um paradigma interdisciplinar, composto de
simbolismos e comportamentos. Sao particularidades Unicas enraizadas em todos os membros
pertencentes a uma organizacdo. A gestdo adequada da identidade corporativa confere a
empresa uma reputacdo favoravel e uma vantagem competitiva, levando sempre em conta as
suas raizes histdricas, personalidade, estratégia corporativa, comportamento, comunicacao e
simbolismo. Segundo Balmer (1996), a personalidade corporativa de uma marca, que o autor
define como o determinante-chave da identidade corporativa, é formada por sistemas
dominantes de valores, crencas, ideologias, rituais e linguagem. No comando de uma identidade
de marca, antes de seguir qualquer plano de acao deve sempre ser considerado o nivel original
e atual da empresa, pois como defende Balmer (1995) uma analise ao passado geralmente

fomenta um futuro.

Aquando da formacdao de uma nova identidade é necessario a implementacao de estratégias
para a concecao de um perfil, através da delimitacao dos seus objetivos cognitivos, afetivos e
conativos, da escolha e segmentacao do seu pUblico-alvo e da coordenacao do programa de
identidade corporativa e respetiva linguagem (Riel & Balmer, 1997). Na visao de uma marca
pelo cliente, a identidade vai mais além de simbologias, imagens e mensagens, aglomerando a
forma de atendimento e a velocidade e qualidade dos servicos. Uma identidade eficaz
estabelece uma personalidade, uma proposta de valor, um posicionamento, uma forma de

comunicacao e um poder emocional para além da imagem mental (Bortolatto, 2017).

A verdadeira esséncia de uma marca expressa-se em significados, atitudes, expressoes,
conceitos e num conjunto de valores. E a identidade de marca atribui uma direcao, um
propodsito e um significado a tudo isso. Como em qualquer ser humano, esta deve ser Unica,
atemporal, coerente, objetiva e adaptavel. Quando definimos a identidade de uma marca, sdo
levantadas duas vertentes, uma externa, caracterizada por aspetos mais fisicos e atributos
visuais, em grande parte constituintes da identidade visual da marca, e outra mais interna,
onde predomina uma identidade mais conceitual que expressa a razao de ser de uma empresa
(Vasquez, 2007). Sao conceitos que identificam e diferenciam uma empresa de outra, com base
na sua missao, visao, valores e cultura corporativa. Para além disso a identidade conceitual é
fruto de uma relacao de variaveis entre produtos, servicos e equipa empregada. A sua
materializacdo, originara a identidade visual que a representara e comunicara através de um
conjunto de signos e critérios. Como reforco a imagem de marca esta componente mais visual
exibe os elementos graficos identificadores e diferenciadores na apresentacdo e comunicacdo
de uma entidade organizacional (Vasquez, 2007). E a primeira impressao que uma empresa
transmite, sendo a principal responsavel pela interface entre a marca e o publico (Almeida,
2011).

Segundo Lipovetsky e Roux (2005), a identidade de uma marca procura “as invariantes sob as

variacdes, a permanéncia sob as ruturas, as mudancas, a inovacao, para aprender-lhes o
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sentido” (Lipovetsky & Roux, 2005, p.142). Atualmente, mais do que vender um produto é
vender um conceito e um estilo de vida, onde a atratividade sensorial e emocional se sobrepoe
a funcionalidade (Mazzotti & Broega, 2012). Ao contrario da imagem de marca, que tem um
conceito de rececao, a identidade de marca tem uma funcao de emissao, o que reivindica um
maior cuidado com aquilo que esta quer apresentar, antes de ser representada na imaginacao
de um publico. E necessaria uma sincronizacdo de todos os envolvidos numa empresa,
trabalhando para os mesmos principios e objetivos, e demonstrando clareza e consenso (Gomez
et al., 2011). O seu desempenho &, muitas vezes, influenciado pelas mudancas externas no
comportamento dos concorrentes e de todos os stakeholders corporativos (Riel & Balmer,
1997). A credibilidade, construida de atitudes e coeréncias, € o valor que melhor sustenta a
identidade de uma empresa e que se obtém de uma forma lenta, mas que se perde facilmente
(Almeida, 2011).

A forma como os consumidores reagem as atividades de marketing de uma marca, é afetada
pelas suas percecoes das propriedades da identidade dessa mesma marca, que sera tanto mais
atraente quanto maior for o seu prestigio e semelhanca a identidade do consumidor, o que
proporcionara um aumento da utilidade percebida e um cultivo da confianca entre marca e
cliente. Assim, a imposicao de um posicionamento de alto estatuto e com uma diferenciacao
Unica, manifesta-se importante para uma empresa (He et al., 2016). A identidade de marca
engloba um beneficio emocional, funcional e autoexpressivo. Esta precisa de ser comunicativa,
lutando pela sua continuidade e diferenca, compreensiva, resistindo as mudancas e alteracoes
do tempo, e consistente, ao refletir e procurar as expetativas e objetivos do consumidor. De
uma forma mais resumida, a identidade transparece o ADN de uma marca, incluindo a
singularidade, o significado, o objetivo, o posicionamento, a personalidade e os valores
(Janonis, Dovaliené, & Virvilaité, 2007). E no gerenciamento de todos este estes elementos que

€ construida a reputacdo de uma marca (He, Li, & Harris, 2012).

A esséncia da identidade de uma marca é expressa por diversas fontes, como os produtos ou
servicos, o simbolo, 0 nome, que ao ganhar forca pode dar um novo significado as palavras, a
personagem e as cores, que compoéem uma ideologia e uma cultura (Janonis et al., 2007). Uma
marca com uma identidade mais forte, distinta e prestigiada, para além de satisfazer as
necessidades simbolicas de um consumidor mais do que as funcionais, aumenta a percecao de
valor (He et al., 2012). Para construir uma identidade, uma marca deve ainda integrar um
processo de identificacdo do consumidor, influenciando nado sé a relacdo de fidelidade mas
também a percecdo do consumidor numa interacao social de troca como a comunidade de
marcas (He et al., 2012). A identidade corporativa de uma marca representa o elo de ligacao
entre uma organizacao e um cliente, apoiado e diferenciado por uma proposta de valor que

precisa de ser adaptada a cada contexto (Aaker, 2004).

Na contemporaneidade, acima do valor entre um individuo e um produto, esta a relacao entre

uma marca e um consumidor, e a identidade é vista como um fenémeno primordial no dominio
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de marcas de moda, na edificacao de um posicionamento e na expressao de uma personalidade.
A presente sociedade consumista, como defende Lipovetsky (2010), é reconhecida pela
individualizacao dos gostos e dos comportamentos, e pela procura da felicidade privada, onde
o valor do consumo é gerado pelos critérios individuais de um consumidor que ambiciona um
processo experimental e emocional. Recorrendo a macrotendéncias de consumo consciente e
ao reconhecimento de problematicas sociais, éticas e ambientais, e juntando alguma
criatividade, inovacao e design, as marcas de moda conseguem transmitir uma identidade que
se torna objeto de desejo por parte do consumidor, proporcionando-lhe um bem-estar subjetivo

e emocional.

A importancia dada a um produto é agora substituida pelo poder de uma marca, dominada por
um fendmeno de sobrevalorizacao, onde o marketing e o branding prevalecem sobre a producao
(Mazzotti & Broega, 2012). A identidade remetente que flui das habilidades e recursos
superiores de uma marca, através de mensagens e experiéncias, deve dar a entender ao
consumidor a sua expressao, personalidade e cultura, precedendo a imagem de marca. Na
consisténcia da conjugacao de todos esse elementos esta a coesao da identidade de marca (Ross
& Harradine, 2011).

2.3.3. Sentido da Marca

0 sentido da marca surge como a segunda componente na formacao do seu capital, através de
associacoes tangiveis e intangiveis. Os contactos diretos ou indiretos do consumidor com a
marca concebem um significado que Keller (2001) divide em duas areas. O desempenho da
marca avalia a parte mais funcional e o imaginario revela a vertente mais abstrata. Sao

caracteristicas e experiéncias que em conjunto formarao a imagem de marca (Keller, 2001).

A nivel operacional, o desempenho mede a capacidade de resposta do produto as expectativas
e necessidades do consumidor, determinadas através das caracteristicas base e funcionalidades
suplementares, da empatia e eficacia do servico e da fiabilidade e durabilidade do produto. O
preco, em consequéncia da sua politica, e o estilo e design do produto, como aspetos mais
estéticos, sao também dimensodes determinantes do desempenho de uma marca (Keller, 2001,
2008).

As acoes da marca refletem ainda uma dimensao imaginaria repleta de caracteristicas
extrinsecas. O imaginario leva a uma melhor compreensédo da percecao da marca por parte do
consumidor, correspondendo as suas necessidades psicologicas e sociais. E uma consequéncia
de perfis de utilizador idealizados, situacdoes de uso e compra, da historia, heranca e

experiéncias do consumidor, e da personalidade e valores da marca (Keller, 2001, 2008).
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Depois de marcada a existéncia e expressao de uma marca é preciso fazer com que os
consumidores pensem e sintam sobre ela. A resposta a marca do modelo de Keller (2001),
descreve essa forma de reacdo através de um carater racional e emocional. Na componente
racional, comparecem as opinides do consumidor relativas as associacoes de desempenho e
imaginario. Estes juizos de marca refletem-se em consideracées do consumidor a nivel de
qualidade, credibilidade, consideracao de compra e superioridade (Keller, 2001, 2008). Na
componente emocional, o valor social evocado por uma marca afeta o consumidor nao s6 na
sua relacdo com a marca, mas também naquilo que sentem de si préprios e no relacionamento
com os outros (Mendes, 2014). Os sentimentos usados por Keller (2001) para descrever todo
este envolvimento emocional, estao relacionados com a experimentacdao, como o calor, a
diversao e a excitacdo, e com um carater mais pessoal, a seguranca, a aprovacao social e o
respeito proprio. Para uma marca ganhar forca é preciso, cada vez mais, chegar nao s6 a mente,

mas também ao coracdo do consumidor.

A ultima fase do modelo, correspondente ao topo da piramide de Keller (2001, 2008), avalia a
atividade e intensidade da relacao do cliente com a marca, tendo como principal objetivo
proporcionar a sua mais clara identificacdo com a mesma. Esta etapa, intitulada de ressonancia,
é dividida em quatro formas de construcdo de um relacionamento. A lealdade a marca é
analisada pela frequéncia de consumo e envolvéncia na atividade da marca. A ligacdo
atitudinal, o sentido de comunidade e o envolvimento ativo estabelecem a forca da ligacao
através de um sentido de pertenca e de uma passagem de desejo e exclusividade (Keller, 2001,

2008).

2.4, Personalidade de Marca

Inicialmente, a personalidade de marca era vista como uma metafora para os atributos nao
funcionais da mesma (Gardner & Levy, 1955). Na atualidade, o consumidor procura um
significado cultural e emocional, o que leva uma marca a personificar-se e a construir uma
entidade com a qual o consumidor se pode relacionar (Aaker, 1997). A personalidade é agora
expressa como um construto que promove uma percecao da marca através de associacoes de
tracos e caracteristicas humanas entre a marca e um consumidor (Sung & Tinkham, 2005). As
novas estratégias de marketing tornaram a personalidade num sinénimo dos beneficios nao-
funcionais de uma marca (Kuenzel & Halliday, 2010). No entanto, a percecao da personalidade
de marca estd muitas vezes associada também a sua categoria de produtos, interligando
beneficios funcionais, referentes a resolucao de problemas, experimentais, como os prazeres
sensoriais e estimulos cognitivos, e simbolicos, através de sinais estereotipados associados ao

consumo da marca (Maehle, Otnes, & Supphellen, 2011).
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Na opinido de Keller (1993), a personalidade de marca esta inclinada para a forma como os
consumidores a percecionam, sendo formada pelo conjunto de associacoes que estabelecem
com a marca, e que vao permanecendo armazenadas na sua memoria. Mais tarde, a
personalidade de marca é descrita por Aaker (1997), como um conjunto de caracteristicas e
atributos humanos agregados a uma marca, salientando-a como uma das dimensdes
fundamentais do seu valor. As dimensdes da personalidade da marca afetam a atitude e o
comportamento da escolha do consumidor, que resulta de uma logica extensao do real ou ideal,

isto é, das suas necessidades auto-expressivas (Aaker, 1997).

Na qualidade de percecao de uma marca como entidade humana, a personalidade de marca
institui-se através de imagens, aspetos emocionais e simbolicos, criando uma forma de
expressdo Unica que a distingue dos concorrentes (Avis, 2012). A personalidade, enquanto
ferramenta estratégica para a construcao e gestdao de uma marca, visa construir uma conexao
emocional e ajuda a marca a ser notada. Mas para isso, € necessario conhecer as condicoes e
circunstancias preferidas pelos consumidores e o seu comportamento de compra, influenciados
por fatores pessoais, sociais, culturais e psicologicos (Kotler & Keller, 2007). Pelo que por vezes,
se torna mais facil quando a respetiva se baseia num arquétipo, uma imagem ou modelo

formado, impulsor de uma melhor interpretacao e significacao (Akin, 2011).

Para Allport (1961), a personalidade é um conjunto dinamico de sistemas psicofisiologicos que
constroem um padrao caracteristico do comportamento, dos pensamentos e sentimentos de um
individuo. Em grande parte, a preferéncia do consumidor por determinado tipo de marca,
produto ou servico, é determinada pela sua conformidade com os tracos de personalidade da
marca, com os conceitos que ela envolve e com a sua propria personalidade, formada por esses
sistemas psicofisiologicos. Esta selecdo pode ainda ser de acordo com um autoconceito ideal ou
social do consumidor A personalidade de marca influencia, assim, de uma forma positiva, a
preferéncia, o afeto e ligacdo emocional, a lealdade e a intencdo de consumo da marca (Lin,
2010). Quanto maior a correspondéncia entre a personalidade de marca e o autoconceito do
consumidor, mais favoravel sera a atitude do consumidor em relacdo a marca (Kuenzel &
Halliday, 2010). Como elemento simbolico de diferenciacdo, representa uma vantagem
competitiva sustentavel para uma marca e desempenha um papel fulcral no seu processo de
fidelizacao de consumidores, enfatizando o seu posicionamento, o seu valor e a sua promocao
(Akin, 2011).

A personalidade é um fendmeno universal alimentado por um comportamento de diferenciacao
e integracdo, que alia a experiéncia a historia genética, sendo influenciada por fatores
hereditarios, ambientais, culturais e cognitivos (Fadiman & Frager, 1986). Numa marca, este
conceito é influenciado por qualquer contacto direto ou indireto entre o consumidor e a marca.
Uma marca ganha personalidade a partir do seu discurso e comportamento e através da

identificacao pessoal com o consumidor (Kapferer, 2003).
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Conforme Kapferer (2003), a personalidade de marca esta dividida entre duas dimensoes, a
imagem do remetente, onde a marca € percecionada como um individuo, e a imagem do
destinatario, onde se requer que a marca reflita a autoimagem do consumidor. Cada individuo
molda a sua personalidade, respondendo de forma ativa e criativa as influéncias que o afetam.
Logo, cada ser humano codifica e interpreta as experiéncias de modo seletivo, formando um

proprio modelo de relacionamento com a marca (Cavallet-Mengarelli, 2008).

A personalidade de marca incentiva um fendmeno bastante enraizado na sociedade, que se da
pelo nome de identificacdo social, onde o individuo se identifica com determinado grupo ou
organizacao de referéncia, como a marca, ao qual pertence ou deseja pertencer. Essa
identificacdo com uma marca através da personalidade contribui para uma relacdo a longo
prazo (Kim, Han, & Park, 2001). Os consumidores usam as dimensoes de personalidade de marca
como determinantes relevantes do valor agregado a uma marca (Valette-florence, Guizani, &
Merunka, 2011). Podemos entao afirmar que, a personalidade se reflete num fator influente na

criacao do brand equity, na percecao da identidade e na construcao da imagem de marca.

2.4.1. Relacdo entre Personalidade, Identidade e

Imagem de Marca

Hogan (1991), divide a personalidade em dois tipos, a personalidade interna indica as
propensodes e particularidades de um individuo, e a personalidade pulblica e verificavel diz
respeito a forma como esse individuo é percebido, a sua reputacao social. As marcas, da mesma
forma que os individuos, incorporam também dois tipos de personalidade, apresentando a sua
identidade como personalidade interna, e a sua imagem como a personalidade publica
percecionada pelo consumidor (Pitt, Opoku, Hultman, Abratt, & Spyropoulou, 2007). A imagem
de marca formada na mente do consumidor depende da personalidade expressa pela marca,
que por sua vez, pertence a identidade da propria marca (Akin, 2011). Para Plummer (2000), a
imagem de marca é composta pela personalidade de marca, pelos atributos do produto e pelos
beneficios para o consumidor. Contudo, é na dimensao da personalidade que o autor deposita
mais confianca, defendendo-a como elemento determinante na compreensao da escolha de um

consumidor (Plummer, 2000).

Mesmo nao sendo membros formais de uma marca, os consumidores procuram por identificacao,
gue sera tanto maior quanto maior a reputacdo da marca (Kuenzel & Halliday, 2010). Assim, na
relacao entre personalidade e valor de marca, como defende Kapferer (1995), e acima da
imagem de marca, que define como volatil e mutavel, esta a identidade de marca, transmissora
do carater e espirito da marca, e cuja forma de comunicar evoca um certo tipo de personagem.

Uma marca é agora retratada através de tracos especificos que definem a sua identidade

23



(Miller & Chandon, 2003). A forma de expressao de uma marca é das dimensdes mais

impactantes na maneira como a mesma € percebida e interpretada (Koebel & Ladwein, 1999).

2.5. Comunicacao de Marca

As marcas sdo vistas como simbolos em torno dos quais atores sociais e organizacoes
suplementares constroem identidades (Pitt et al., 2007). No dominante ambiente digital, onde
o consumidor é integrado em comunidades geradas em plataformas online, o estilo da
comunicacao e a representacdo pictérica da marca sao fatores elementares para o sucesso da
sua experiéncia pessoal de consumo e para avaliacdo que o mesmo faz da marca, assim como
o incentivo a partilha de conteudo e recomendacdes (Steinmann, Mau, & Schramm-klein, 2015).
Esta troca de informacdes e associacoes, semelhante a uma conversacao entre dois humanos,
coloca a comunicacao como uma atividade humana de construcao de significados, que se
implementa ndao s6 no marketing, mas também em diversas outras areas politicas, sociais,
economicas e psicologicas. Através das suas funcoes de organizacéo e criacao de significados,
a comunicacao impulsiona a concecao do valor e da imagem de marca (Duncan & Moriarty,
1998).

A comunicagao é uma ferramenta primordial no desenvolvimento e expansao de organizagdes,
envolvendo situacoes de interacao social e diversos meios e instrumentos comunicacionais. Uma
comunicacdo e uma técnica de marketing integra, maximizam os investimentos e criam uma
mensagem e linguagem Unica para a marca, promovendo a sua personalidade. Uma marca sé
transmite uma mensagem eficiente e promissora, se detiver uma identidade forte e uma
personalidade e sistema de valores bem delineados. Assim, em qualquer decisdo estratégica de
comunicacao é importante a incorporacdo das dimensdes da personalidade e identidade da
marca, seja em acoes de relacdes publicas, comunicacdo seletiva ou presencas em eventos

(Castanheira, Figueiredo, & Nogueira, 2018).

Kapferer (1994), divide a comunicacao em dois tipos, a comunicacao de marca, que sendo mais
simbolica, é responsavel por transmitir a identidade, personalidade e valores da marca, e atrair
o consumidor, e a comunicacao do produto, que se revela mais objetiva e destina-se a um
consumidor que procura comparar ofertas e atributos dos produtos ou servicos. No entanto,
ambos os tipos sao formulados com base na vontade e interesse do consumidor, interligando a
comunicacdao a um marketing direto e relacional. Esta linha de marketing possibilita uma
conquista de publico mais precisa, origina respostas mais concretas e imediatas, e faculta uma
relacdo mais direta entre marca e consumidor, promovendo uma oportunidade de mensagem

personalizada (Morais, 2011).
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A comunicacdo, como base de desenvolvimento de um relacionamento, € o elemento mais
integrado na gestao da relacao entre uma marca e um consumidor (Andersen, 2001). Qualquer
tipo de exposicao de uma marca serve de influéncia na resposta de um consumidor, medida
através do reconhecimento, favorabilidade, forca e exclusividade das associacoes. A atitude de
uma marca tem um efeito positivo na confianca e seguranca que esta transmite ao consumidor,
e é vista como um antecedente da criacdo de uma relacao de fidelidade (Zehir, Sahin, Kitapci,
& Ozsahin, 2011). O seu principal desafio é encontrar a férmula apropriada que une estabilidade
e dinamismo, e que se mostra congruente na imagem comunicada e interpretada (Sjodin &
Torn, 2006). Qualquer objetivo de comunicacdo deve ser baseado no estagio de
desenvolvimento da marca, e consoante os niveis de compreensao e afinidade do consumidor

perante a marca.

Depois de entender a forma como os consumidores processam as comunicacées e como tomam
as decisoes, a presente comunicacao digital € delineada por diversos critérios definidores do
seu sucesso, como a complementaridade do funcionamento em conjunto das varias opcoes de
comunicacao, a conformidade e cobertura, interpretando como os consumidores sao atingidos
por essas opcoes, e ainda, a reflexao de todos os custos envolvidos nessa comunicacao (Keller,
2016). Na perspetiva da teoria de Damasio (1994), a opcao por determinada marca é, em parte,
influenciada pela construcao continua de marcadores somaticos ao longo da vida, que
funcionam como um aviso ou conselho, e que levam o consumidor a tomar decisdes através do
seu instinto e intuicao. Apesar desta forma de pensar nao superar um mensagem racional
baseada no desempenho de um produto ou servi¢o, a construcdo de associacoes simples, mas
potentes e com uma grande vinculacdo a marca, dispara a formacao de marcadores que

conseguem influenciar a escolha de uma marca a um nivel intuitivo (Heath, 2001).

Para Balmer (1995), é fulcral uma comunicacao corporativa total, o que requer coordenacéo e
congruéncia do simbolismo, comportamento, e da comunicacao planeada, ndo planeada e entre
terceiros. Este novo caminho, exige uma maior adaptacao a mutabilidade das necessidades de
comunicacao na construcao de um relacionamento, e um desenvolvimento de diretrizes de
comunicacao mais operacionais (Andersen, 2001). Atualmente, a tarefa de comunicacao nao
cabe apenas a equipa de marketing da marca, mas a qualquer individuo que estabeleca

contacto com a marca, seja membro da equipa, fornecedor ou consumidor (Gregory, 2007).

Numa troca de informacao, para além de saber comunicar € preciso saber ouvir, e nisso, a
obtencao de feedback do publico, que se torna cada vez mais instantanea, torna-se crucial para
o desenvolvimento de uma comunicacao bidirecional e interativa, e para a criacao de um
didlogo com o consumidor. A interacdo instalada neste novo paradigma de marketing e
comunicacao, abre espaco a formas mais diretas de comunicar, e incentiva mais perspetivas de
identificacdo com determinada marca (Duncan & Moriarty, 1998). Este novo veiculo informativo
e interativo é considerado uma oportunidade para o consumidor melhorar, ativar ou refletir

sobre o seu conjunto de associacées com a marca (Sjodin & Torn, 2006).
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As redes socias, surgiram como resposta a esta comunicacao mais dinamica e a um consumidor
mais interessado, respeitando o seu desejo e vontade de posicao ativa numa marca. Como
ferramenta nao sé de comunicacao, mas também de analise e pesquisa, as redes socias, com
uma grande exposicao demografica, impulsionam uma troca de informacdo nao s6 de marca
para consumidor, mas também entre consumidores, o que leva a uma maior facilidade na
presenca e proximidade de uma marca, mas que exige uma maior atencao e poder de influéncia
na informacao trocada, que pode ser positiva ou negativa (Zailskaite-jakste & Kuvykaite, 2013).
As novas exigéncias de acesso instantaneo e a facilidade de criacao de comunidades virtuais
com interesses em comum, capacitam o comportamento proativo do consumidor no alcance da

informacao e no processo de consumo de uma marca (Schivinski & Dabrowski, 2012).

Hoje em dia, as marcas recorrem a novas formas de captar a atencao e surpreender um
consumidor cada vez mais impaciente, informado e saturado dos constantes estimulos
divulgados. Nas marcas de moda, a comunicacdo € ainda bastante dominada pela publicidade,
apesar da sua presenca em diversos meios e suportes. A par da publicidade, as relacoes publicas
revelam-se um dos métodos mais efetivos para uma marca de moda. Cujo objetivo, que se
sobrepde a venda de produtos ou servicos, é estabelecer e manter a imagem da organizacao
junto de qualquer tipo de publico (Morais, 2011). Ao longo dos anos, a linguagem foi-se
desenvolvendo sempre numa relacdo muito intima com o homem, e em qualquer historia
tracada sdo contextualizadas ideias e atribuidos significados. Na moda esta aspiracdo de
difundir uma ideia nao é muito diferente, apenas inovam as formas e os meios através do qual
a mensagem é transmitida. A sobrevivéncia de uma ideia é sustentada pela forma como esta é
comunicada, e para Barnard (2003), este processo de comunicacao pode provir da intencao do
remetente e no modo como este entrega a mensagem a outro, ou pode assumir um caracter
mais semidtico ao produzir os seus proprios significados. A moda e o seu constante estado de
interacdo com as pessoas, enquanto prodigio comunicativo, possibilita ao consumidor a

construcdo de uma identidade e usufruicdo de experiéncias (Mazzotti & Broega, 2012).

A comunicacéo é o fio condutor entre a identidade e a imagem, formulando uma representacao
que pode advir do desejo de projecao da propria marca ou da interpretacdo pessoal e
incontrolavel do consumidor. Esta imagem de marca, € ainda, segundo Ruao (2003, p.17),
“estimulada por um conjunto de signos, resultantes da totalidade das formas de comunicacao
entre a empresa e os seus publicos”. A dissondncia entre aquilo que se cria e o que se comunica
revela-se um fator irreversivel para o sucesso ou fracasso de uma marca (Mazzotti & Broega,
2012). Na identidade corporativa encontramos a direcao e projecao da comunicacao de uma
marca (D’Avila, 2004). Através do dialogo entre um agente emissor e outro recetor, e neste
caso, entre uma marca e um consumidor, a comunicacao é a fonte de transmissdao de uma
mensagem, que tem como objetivo construir uma imagem relativa a identidade dessa marca.
Essa imagem é obtida quando é estabelecido um elo entre a marca e o cliente que vai para

além do produto ou servico (Vasquez, 2007).
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Num processo de comunicacao, seja corporativo ou mais comercial, € importante transparecer
uma Unica linguagem adaptada ao tipo de publico destinado. Os diversos meios comunicativos,
para além de gerirem diversos custos, atingem também diferentes tipos de consumidores.
Assim, por vezes, é exigida uma maior percecdo e recognicdo de formas de contacto
financeiramente mais acessiveis (Vasquez, 2007). Para além de conciliar as diversas
necessidades dos consumidores, a comunicacdo, como meio de transmissdo de informacao Util,
transparece a esséncia e todas as peculiaridades de uma marca. Desta forma, a existéncia de
uma marca esta dependente da comunicacao entre um remetente com uma certa aparéncia e
personalidade, e um destinatario com um poder de reflexdo e auto-imagem, ligados por uma

cultura e um relacionamento (Janonis et al., 2007).

A comunicacdo é uma ferramenta vital na criacdo e difusdao da personalidade, enquanto
componente da identidade e imagem de marca, sendo necessario a aplicacdo de métodos de
comunicacao coesos e eficientes, que transparecam uma personalidade distinta e atrativa (Kim
et al., 2001). Esta sustenta e fomenta a reputacdo de uma marca, e esta a tornar-se cada vez
mais precisa, pessoal, interativa e social (Jothi, Neelamalar, & Prasad, 2011). A nova logica é
explicita, quanto maior o interesse do recetor envolvido, mais individualizada e personalizada

deve ser a comunicacao (Gregory, 2007).
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Capitulo 3: A Customizacao na Marca

3.1. Personalizacao

Os termos “customizacao” e “personalizacao”, sao muitas vezes definidos da mesma forma,
mas a verdade é que denotam significados diferentes. Enquanto que a customizacao se refere
a configuracao de um produto ou servico as especificacdes de um cliente, exigindo que este
tome decisdes, a personalizacdo € descrita com uma adaptacdo do produto ou servico as
preferéncias do consumidor, envolvendo muita vezes decisdes tomadas pela empresa (Serino,
Smatt, & Furner, 2005).

Quando se fala na personalizacdo de um artigo, € importante referir a diferenca entre aquilo
que sao as caracteristicas exclusivas do produto e o valor que o cliente pode obter dela. Quando
se personaliza a componente mais técnica do produto, o cliente procura por beneficios
funcionais ou solucdes que resolvam problemas ligados ao consumo, quando se personaliza a
componente mais estética, de acordo com as respetivas preferéncias pessoais, o cliente obtém
outro tipo de beneficios mais ligados a experiéncia e ao prazer, apoiando fortemente a criacao
de uma identidade propria. Enquanto que a escolha das caracteristicas estéticas fornece um
valor auto-expressivo de visibilidade para os outros, uma selecdo mais orientada pelas emocdes
positivas e experiéncias agradaveis, a escolha entre as funcionalidades de um artigo é feita de
uma forma mais cognitiva (Schnurr & Scholl-Grissemann, 2015). Contudo, envolver op¢des tanto
da parte estética como funcional torna a atividade mais complexa, e pode levar a confusédo ou
frustracdo de um cliente num ambiente de customizacao. Para além disso é de ressaltar a forma
como a vontade e a capacidade de customizar um produto difere de consumidor para
consumidor. Quanto maior a sua percecao das proprias preferéncias e capacidade de
personalizacao sem grandes esforcos intelectivos, maior a probabilidade de desfrutar da

experiéncia (Schnurr & Scholl-Grissemann, 2015).

Assim, num estudo de Schurr & Sccholl-Grissemann (2015), é concluido que,
independentemente da capacidade do utilizador, o aproveitamento do processo € maior na
selecdo de ferramentas que permitem modificar atributos estéticos, sobrepondo-se as
propriedades funcionais. Com a excecao dos utilizadores com alta capacidade de
personalizacao que relatam um maior aproveitamento na modificacao tanto de atributos
estéticos como funcionais. As empresas com interesse na customizacao devem, entao,
concentrar-se no fornecimento aos clientes de uma oportunidade de alteracdoes mais estéticas,

uma vez que proporcionam mais prazer ao cliente e acabam por envolver custos mais baixos de
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producao. Contudo, apesar do grande destaque a preferéncia e design adequados ao cliente, é
essencial nunca esquecer a funcionalidade que um consumidor tanto necessita (Yeung et al.,
2010). A variedade oferece escolha, mas a customizacao disponibiliza especificacdes para o
produto (Broekhuizen & Alsem, 2004). Podemos afirmar que temos uma “customizacao pura”,
quando a customizacao esta presente em todo o processo de producao, fabricacdo, montagem

e distribuicao (Yeung et al., 2010).

A confianca é desenrolada mais facilmente em ambientes onde ambas as partes, marca e
consumidor, interagem de uma maneira mais pessoal. Por isso, a personalizacao, como uma
pratica cada vez mais viavel e popular de interacdo e recomendacao, ira impulsionar o
desenvolvimento de um valor que tao bem contribui para lealdade de um cliente numa marca
customizada. Tudo isto é possivel através da escolha da tecnologia certa e do algoritmo correto
(Serino et al., 2005). O que comeca com a definicao interativa e individual de um cliente,
prossegue com o desenvolvimento de uma solucao customizada e termina com uma resposta

personalizada para o cliente (Vargo & Lusch, 2004).

3.2. Customizacao

O primeiro conceito de customizacdo, um neologismo derivado do inglés “customer”, apareceu
em 1987, num livro de Davis, intitulado de “Future Perfect” (Lampel & Mintzberg, 1996). Até
entdo, a producdo desmassificada foi ganhando crédito, e Joseph Pine (1994) cunhou o termo
customizacao associado a um mercado de massa. Atualmente, a customizacao reflete-se num
método que exige uma grande capacidade de fornecer produtos e servicos personalizados para
clientes individuais, recorrendo a tecnologias com niveis de eficiéncia e custo de producao
ideais. Ao contrario de diversas estratégias, onde o objetivo é proporcionar o maior nimero
possivel de variantes de produtos, este tipo de customizacao tem como grande funcao entregar
o produto desejado, apd6s uma expressao das necessidades assumidas pelo consumidor
(Broekhuizen & Alsem, 2004).

A customizacao é benéfica nao so para os clientes, como também para as proprias marcas que
tém, assim, uma maior facilidade na identificacao de potenciais clientes e oferta de produtos
ou servicos personalizados, expondo sempre uma utilidade que deve ser percebida pelo
consumidor. Como carateristica de qualidade, esta modera uma relacao entre a confianca e a

satisfacao do cliente, aumentando a porcao de prazer sentido (Marinkovic & Kalinic, 2017).

Segundo Piller (1999), trata-se de uma producao de bens e servicos para um determinado
segmento de mercado, na qual as necessidades e desejos individuais dos consumidores podem

ser atendidos a um nivel de custo proximo do mercado de massa. Com as novas funcionalidades
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tridimensionais, o consumidor pode visualizar o seu produto antes da montagem e fabricacao,
mas nao deixa de ser um procedimento complexo, uma vez que implica a criacao de uma lista
técnica genérica, exige o envolvimento de um processo mestre possuidor de conhecimento
sobre todas as variedades de métodos, e subentende a administracdo do plano de producao
(Fogliatto, Giovani, & Borenstein, 2012). Assim, uma das grandes questdoes levantada pela
customizacao € se o volume incremental e as vantagens estratégicas superam o custo (Arora et
al., 2008). E uma acdo que implica flexibilidade e preméncia de resposta rapida as condicdes
dinamicas de um mercado em constante mudanca (Broekhuizen & Alsem, 2004). As empresas
mais bem posicionadas para a adocao de uma customizacao sao inovadoras e altamente
segmentadas (Duderstadt, 2015).

Este processo de customizacao obriga a ter em conta duas bases: o grau de transformacao
organizacional necessario, onde os clientes alteram o produto e influenciam os processos de
fabricacao ou montagem, e a abordagem de customizacao em massa, que define como o valor
do cliente pode ser criado, sem envolver mudancas organizacionais. Ou seja, € importante um
equilibrio entre o valor adicional gerado pelo cliente e os investimentos necessarios a
personalizacao em grande escala, de forma a determinar o sucesso e viabilidade da
customizacao (Broekhuizen & Alsem, 2004). Torna-se essencial um controlo de qualidade nao
s0 na fabricacdo do produto, mas também, no design e gestdo das plataformas digitais
utilizadas. De forma a interligar esquemas de controlo de qualidade tradicionais a um sistema
de producao de unidade Unica, é preciso implementar métodos de controlo que considerem,
conjuntamente, determinados atributos com diversas especificacbes, e identificar

carateristicas de qualidade em todas as variantes do produto (Fogliatto et al., 2012).

Para avaliar o sucesso da customizacao de uma forma mais completa, com base na literatura,
Broekhuizen e Alsem (2004), identificaram cinco fatores: fatores do cliente, fatores do produto,
fatores do mercado, fatores do sector e fatores organizacionais. A nivel do cliente a
probabilidade de sucesso é maior quando estes demonstram necessidades mais heterogéneas,
um maior envolvimento e disposicao para pagar um valor um pouco mais alto que a producao
em massa, € uma menor preocupacdo com a sua privacidade. O éxito dos produtos
personalizados é mais elevado quando estes apresentam niveis mais altos de frequéncia de
compra, de luxo, de criacdo de produtos distintos, de uma experiéncia de compra agradavel,
visibilidade e adaptabilidade (Broekhuizen & Alsem, 2004). Para alguns autores, como Kaplan
e Haenlein (2006), a customizacdo nao se caracteriza pelo uso de uma tecnologia ou
combinacao de produtos especifica, mas sim pelo foco nas preferéncias do cliente. E, como
meio de apoio ao cliente na concecao dos produtos, sdo propostos varios sistemas ou
ferramentas, no entanto, a prospecao de dados € a que mais sobressai na avaliacao e
determinacao de servicos dispensaveis ou indispensaveis a personalizacao do produto (Fogliatto
et al., 2012).
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Em termos de mercado é necessario ter em consideracao o atual nivel de variedade e a
disposicao e capacidade da empresa. Quando a concorréncia num ambiente comercial é
intensa, as empresas suportam uma grande dificuldade de diferenciacao, e nesse ponto, a
customizacado é exibida como uma vantagem competitiva para um aumento nas margens de
lucro (Broekhuizen & Alsem, 2004). Por outro lado o nimero de ofertas personalizadas deve ser
limitado de forma a evitar uma guerra de precos, uma vez que uma ampla oferta de
personalizacao pode também provocar uma reducao na diferenciacdo entre empresas (Fogliatto
et al., 2012). Todos os negdcios devem estar cientes da capacidade e do suporte pessoal e
substancial que a customizacao exige (Broekhuizen & Alsem, 2004). Na elaboracdo de um
produto, a customizacao possibilita a criacao de um produto final alterado e especificado pelo
consumidor, mas com uma concecao inicial efetuada por uma pessoa ou um grupo de pessoas
intervenientes de uma marca (Piovesan & Cattani, 2017). Numa estimativa de custos de
producao de um produto, o custo varia quando é necessario o desenvolvimento de novas pecas
para configurar um artigo, e € mais generativo quando os artigos sdo personalizados com pecas

ja existentes (Fogliatto et al., 2012).

A nivel do setor, o crescimento flexivel da tecnologia na comunicacdo e producao afeta
positivamente o sucesso da customizacao, assim como a evolucdo do comércio eletronico, que
reduz os custos do processo de configuracao do produto tanto para o consumidor como para o
fabricante. A customizacao aprimora o uso e a relacdo entre interface e usuario, a0 mesmo

tempo que reune informacdes relevantes do seu publico (Benatti et al., 2014).

Por fim, as capacidades organizacionais de uma empresa devem entregar o produto desejado
de uma forma rapida e barata, procedente de um processo de configuracdo conveniente e
satisfatorio. Para isso, o sistema de producao deve ser agil, flexivel, e concentrar-se nas
atividades que geram mais valor e menos desperdicio. A proximidade entre o fabricante e o
fornecedor é primordial para uma entrega de matérias-primas eficiente e rapida. O grau de
sucesso do processo de customizacdo numa marca é afetado pelo nivel de logistica e
flexibilidade do sistema de distribuicao, tal como o nivel de divulgacao de informacao ao cliente
(Broekhuizen & Alsem, 2004).

Antes de qualquer adaptacao de uma empresa a um processo de customizacao, deve ser
analisada a relacao entre o valor percebido pelo cliente na customizacao e as ofertas
produzidas, assim como todas as mudancas organizacionais necessarias (Broekhuizen & Alsem,
2004). Segundo Squire et al. (2006), quanto maior a envolvéncia do cliente no design e
producao, maior o custo de fabricacdo e menor o desempenho no ato de entrega, por isso, é
sugerido um trade-off entre o nivel de servico e a atividade financeira. Para uma
implementacao competente de customizacao é vital uma estratégia agil e que siga uma
metodologia lean, que se traduz numa forma de pensar diferente, ao gerir e analisar os diversos
processos e recursos de uma empresa, eliminando qualquer desperdicio que se revele indtil

(Kimsey, 2010). Todo este procedimento envolve um conjunto de etapas como a licitacao de
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pedidos, o design, a manufatura e a supply chain management (SCM), enquanto coordenacao
das atividades associadas a logistica interna e interorganizacional, e colaboracao entre
parceiros (Fogliatto et al., 2012). Neste tipo de cadeia, todos os seus membros, devido a
necessidade de confianca, integracao e cooperacao, sao conduzidos a um esforco extra para
lidar com o relacionamento entre empresa e fornecedores, estimulando uma forma de trabalho

mutuamente benéfica (Yeung et al., 2010).

Um dos métodos fundamentais para colocar a customizacdo na pratica € a modularidade, que
permite a uma empresa lidar de uma forma rapida as exigéncias do cliente e alcancar uma
capacidade distinta através do aumento da complexidade técnica. Esta ferramenta,
geralmente, é regulada pelo adiamento do processo, pelo retorno ao seu sequenciamento e
pela padronizacdo do mesmo. E, para além de melhorar a capacidade de resposta da
personalizacao para uma maior variedade de mddulos, ainda aumenta a viabilidade de mudanca
do produto ou componente, diminui o efeito provocado por procuras incertas, simplifica o
design e permite uma constante separacao, atualizacao e manutencao. O mesmo nao se pode
descrever no design modular, que eleva os custos de producao, exige testes complexos de
sistemas e levanta alguns problemas em termos de confiabilidade e garantia (Yeung et al.,
2010).

Segundo Blecker e Abdelkafi (2006), a customizac¢ao inclui uma complexidade externa, onde é
preciso interpretar as verdadeiras necessidades do cliente e construir um sistema de
configuracado que o ajude, e uma complexidade interna, que leva a necessidade de incorporar
habilidades e conhecimentos nos préprios vendedores, de forma a transmitir mais confianca ao
cliente, assim como uma avaliacao periddica e adaptavel a mudangas no mercado, a natureza
dos negocios, a concorréncia e a nova tecnologia. Para uma melhor estruturacdo do
desempenho da customizacao, é essencial uma gestdo de todas as informagdes e comunicagoes
e um aumento da capacidade e produtividade de desenvolvimento de novos produtos (Yeung et
al., 2010). A forca da customizacdo nao se define apenas pela inclusdo das preferéncias do
cliente na producao final ou nivel de personalizacédo, integrando outros fatores como o prazo
de entrega, o custo e a utilidade. Para além da percecdo de variedade necessaria na
estruturacao de produtos customizados ou padronizados. Para obter uma maior lucratividade,
€ necessario que clientes de baixo custo valorizem a customizacdo de um produto e estejam

dispostos a tolerar um maior tempo de espera (Wong & Lesmono, 2013).

A customizacao, ao mesmo tempo que eleva o nivel de satisfacdo do cliente, através de ofertas
individualizadas e experiéncias de compra exclusivas, aumenta também o valor de lealdade a
uma empresa, criando uma barreira de retencao de clientes que dificulta a mudanca para
qualquer outro concorrente de mercado. De um modo mais geral, o segredo da customizacao
esta na producéao de artigos customizados sem aumentar o seu custo de uma forma significativa,

no aumento da variedade de oferta sem reduzir o volume e velocidade de producdo, e no
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melhoramento da capacidade de resposta, onde se deve ter sempre em vista a reducao do

tempo de entrega (Yeung et al., 2010).

3.2.1. Vantagens e Desvantagens

Como qualquer ideia ou conceito, a customizacdo € um fenomeno que, apesar de ser,
maioritariamente, visto como vantajoso, acarreta também algumas consequéncias e
desvantagens. Do lado positivo, a possibilidade de especificacao através de opcoes e padroes
pré-determinados, ndo s6 melhora a satisfacdo dos desejos dos clientes, como constroi
relacionamentos mais lucrativos, tanto para o cliente como para a marca (Gomes, Martins, &
Lima, 2011). Uma vez, que através da customizacdo, uma marca também consegue aprender
com os clientes e consumidores (Broekhuizen & Alsem, 2004). Esta relacao possibilita um maior
armazenamento de informacdes acerca das escolhas e preferéncias do cliente, através das
atividades de especificacao do produto (Fogliatto et al., 2012). A customizacao origina um
menor stock e obsolescéncia e maiores margens de lucro (Broekhuizen & Alsem, 2004). Para
além disso, a adequacéo dos produtos as necessidades e preferéncias do consumidor, faz com
gue a customizacao se apresente como um travao a contrafacdo, pela dificuldade de replicar

artigos tao individualizados (Batista & Ng, 2012; Gomes et al., 2011).

Contudo, existem também desvantagens como a falta de percecao das preferéncias pessoais de
alguns consumidores e a necessidade de conhecimento, de habilidades tecnoldgicas e de um
potencial criativo para a personalizacdo de um artigo virtualmente (Schnurr & Scholl-
Grissemann, 2015). A complexidade de especificacao do produto pode contrariar a necessidade
de simplicidade e realidade de um individuo, que muitas vezes pode preferir o espaco fisico ao
virtual (Gomes et al., 2011). A impossibilidade de toque e experimentacao em ambiente online,
€ uma componente que reduz a participacdo na customizacdo, por consumidores mais
percetiveis ao conteldo fisico e concreto (Ribeiro, Miguel, Pereira, Barata, & Silva, 2014). Para
além disso, € um processo que implica um maior gasto do tempo pessoal do cliente na
personalizacao do produto (Gomes et al., 2011). A customizacdo exige ainda um aumento na
exigéncia de flexibilidade e eficiéncia na producdao, uma mao-de-obra mais qualificada,
colaboradores mais capacitados e uma aumento dos custos de gestao e manutencao das
componentes tecnologicas, onde sdao aplicados novos sistemas de controlo e planeamento da

producao (Gomes et al., 2011).
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3.3. O Novo Conceito de Design na Customizacao

O design tem sido visto como uma forma de agregacao de valor a um produto ou servico,
atraindo a atencao e melhorando o desempenho. Buchanan (1992) define-o como uma atividade
projetual de criacao e recriacdo, que contrai multiplas formas e atua em diferentes niveis.
Como elemento de integracao, este procura equilibrar as necessidades do mercado juntamente
com a capacidade de producao, destacando sempre o cliente e a sociedade como os principais
beneficiarios (D’Avila, 2004). O design, como fator fundamental na construcdo e comunicacao
de um elemento, quando associado a customizacado, revela-se uma chave na relacao entre

produto, consumidor e marca (Benatti et al., 2014).

Com a customizacao, o cliente pode assumir um papel ativo no design do produto,
individualizando artigos de acordo com as suas preferéncias de estilo, forma, tamanho, cor e
outros atributos, maioritariamente, estéticos (Batista & Ng, 2012). O designer podera deixar
de ser um intérprete das necessidades do usuario para passar a ser um facilitador e um
fornecedor de ferramentas estratégicas que apoiardo o consumidor na percecao das suas
proprias necessidades (Benatti et al., 2014). A sua tarefa passa agora por manter um equilibrio
entre a criacao de oportunidades de design, assegurando a qualidade e apoiando a escolha do

consumidor (Piovesan & Cattani, 2017).

Ao design ergonomicamente correto e funcional, é acrescentada uma ergonomia afetiva e um
design de interacOes prazerosas, que se prendem na elaboracao de projetos personalizados
para cada individuo. Numa seguranca, funcionalidade e usabilidade ja existentes, é
sobrevalorizada a individualizacdo e a experiéncia prazerosa (Benatti et al., 2014). O
envolvimento do consumidor no design surge com um dos requisitos para a personalizacao do
produto. Apesar de tudo, ha que salientar a diferenciacdo entre o design, que é gerado pelo
criador do produto, e a configuracdo, que se refere as diversas formas de personalizar o produto
que acarreta ja consigo uma base de design (Fogliatto et al., 2012). Por isso quando falamos de

customizacao, nao a podemos associar a personalizacao total do design de um produto.

Como forma de dar énfase a um processo de customizacao, o design deve ser ainda adaptado a
uma vertente mais emocional, apontando um nivel mais visceral, comportamental e reflexivo.
Neste tipo de design é sobrevalorizado o impacto emocional imediato, o uso e desempenho, e
o significado atrelado a uma cultura ou lembranca evocada, gerando assim um design mais
humano (Piovesan & Cattani, 2017). Quando o consumidor interpreta a funcao de codesigner,
a possibilidade de criacdo de uma conexdao emocional com uma marca é fortificada (Hsieh &
Chang, 2016).

Para a projecao de um produto ou elemento visual, é necessario ter em conta trés funcdes

base. A funcado pratica é responsavel pela ergonomia e adequacao da fisiologia corporal do
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cliente. A funcdo estética é manifestada por processos sensoriais e resulta de percecoes de
gosto e estilo pessoal. A funcao simbdlica, despertada pela estética, € expressa em significados
interculturais, resultantes das caracteristicas psicologicas e sociais de cada consumidor, e
revela-se a maior causa do crescimento de um produto como argumento de venda (Piovesan &
Cattani, 2017). Ao design € também aconselhavel a adocao de uma légica de experiéncia, que
sera mais profunda e enriquecedora quanto mais trouxer a tona a assimilacao do passado e mais

reportorio evocar (Piovesan & Cattani, 2017).

A individualizacdo do ser humano é vista como um indicio para a criacao de produtos que geram
novos significados particulares. A customizacao abrange assim um processo de ressignificacao,
ganhando valores e apelos simbdlicos Unicos nas maos de um consumidor (Piovesan & Cattani,
2017).

3.4. Comunicacao e Customerizacao

A comunicacdo sempre foi conhecida como um processo de troca mitua e um instrumento de
integracdo. Contudo, a presente competitividade social e pluralidade mercadolodgica, vieram
reforcar a necessidade de uma comunicacdo mais integrada e bem planeada (Michel, 2011).
Esta nova visao de marketing mais centrada no servico, implica o cultivo de relacionamentos
que abranjam os clientes na composicao de proposicoes de valor customizadas e competitivas
para atender e se adaptar a necessidades especificas e dinamicas. O foco principal afastou-se
da distribuicao, tornando-se agora mais direcionado para processos de troca, comunicacao e
interacao, denominados por conhecimentos especializados e habilidades sobretudo mentais. E
o constante envolvimento do consumidor na producao de valor, define o marketing, segundo
Olivier, Rust e Varki (1998), como um paradigma “em tempo real”. Onde a sua orientacao muda
dos aspetos tangiveis para os intangiveis, do produtor para o consumidor, e do bem trocado

para o processo de troca (Vargo & Lusch, 2004).

Na customizacdo € predominante um marketing one-to-one, fornecido através de uma recolha
de dados, de uma transformacao desses dados em autoconhecimento e de uma
operacionalizacdo dos resultados. A comunicacao que até hoje se descrevia como unidirecional
de massa para um mercado, € agora caracterizada por um processo continuo de dialogo com
micro-mercados ou até mesmo cliente a cliente. E o conhecimento é a fonte fundamental de
vantagem competitiva e a base do crescimento econéomico, onde o uso diferenciado de
informacdes promove proposicoes de valor ao consumidor (Vargo & Lusch, 2004). Para uma
marca, torna-se fundamental a capacidade de oferecer conteido de acordo com os interesses
e especificacoes do consumidor, tratando-o como um ser Unico. Num campo de interacao online

e através de sistemas colaborativos e técnicas de filtragem, uma marca consegue oferecer
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servicos e mensagens personalizadas, com base na analise das preferéncias dos usuarios
(Kalyanaraman & Sundar, 2006). Nesta nova interface, o consumidor deixa de consumir
passivamente o conteldo para fazer parte ativa do ambiente de uma marca. O foco muda de
um transmissor de comunicacdo para cada individuo que possa ser uma potencial fonte de

informacao (Marathe, 2010).

0 mais alto nivel da customizacdo é atingido com a comunicacdao customizada, onde as
empresas se comprometem com o marketing de relacionamento. Sao criadas plataformas onde,
através de novas tecnologias e fluxos de informacdo, a presenca de um equilibrio entre a
uniformidade e a variedade de componentes se torna essencial (Ribeiro et al., 2014). Uma
comunicacao customizada e imagem corporativa positivas entregam ao cliente satisfacao e
confianca, os pilares para uma relacao leal. Presentemente, a customizacao consegue abracar
os quatro elementos do marketing mix, excluindo a ideia de que apenas o produto ou servico
se pode adaptar ao cliente (Ball, Coelho, & Vilares, 2006). Gera-se, assim, uma comunicacao
alternativa a publicidade convencional, criada e desenvolvida sob medida para um publico
especifico. Neste tipo de comunicacdo, mais do que informar sobre a organizacao, é essencial
entender os desejos e interesses do publico e estar em sintonia com as necessidades dos
membros pertencentes a organizacdo, dando visibilidade a cultura corporativa e aos valores
organizacionais (Michel, 2011). Numa comunicacdo customizada, o contelido para além de ser
criado através de informagdes padrao formuladas pela marca, é ainda adaptado as preferéncias
do consumidor, aos seus interesses, a sua localizacao geografica. Todos estes aspetos suscitarao
um maior envolvimento e motivacao no processamento da mensagem pelo consumidor, que
comeca a interligar tudo isso com os seus valores pessoais. A esséncia da customizacao esta na
capacidade de atender dinamicamente os consumidores, sem nunca desvalorizar a sua

privacidade (Kalyanaraman & Sundar, 2006).

A customerizacGo € um conceito bastante atual, formulado por profissionais de marketing
americanos, no inicio do século XXI, e € definido como uma combinacao de customizacdo com
marketing personalizado. E um processo que comeca no cliente, entidade esta agenciada por
uma empresa na escolha dos elementos de fabricacao, logistica e comunicacdo. O seu principal
foco esta no apoio e auxilio ao cliente no reconhecimento e identificacao dos seus desejos,
necessidades e capacidades operacionais (Piovesan & Cattani, 2017). E abordada uma nova
forma de marketing que alcanca um padrao de interacao onde o cliente passa de um papel
passivo para ativo, e é orientado por um processo de design e descoberta. Customerizar o
conteldo, formato, a componente educacional, o modo de entrega, o tempo e o lugar,
enriquece o portfélio de comunicacdo de uma empresa detentora de refinamento e
flexibilidade (Wind & Rangaswamy, 2001).

A customerizacdo nao surge como forma de substituicao do marketing tradicional, mas sim
como uma adicdo competitiva. As estratégias convencionais nao desaparecem, apenas sao

reajustadas de forma a combinar os canais fisicos com os virtuais (Scharf & Bronnemann, 2009).
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E quando falamos de marketing, falamos também de distribuicao onde as empresas precisam
de adotar maneiras mais criativas de personalizar a intencao e a experiéncia de compra de um
consumidor, assim como um relacionamento one-to-one. O valor da customerizacdo depende
da capacidade e preferéncias do consumidor, da natureza e desempenho de qualidade do
produto, da tecnologia disponivel, do posicionamento e da proposta de valor, sendo um

processo mais facilitado em ambiente digital (Wind & Rangaswamy, 2001).

3.5. O Impacto dos Avancos Tecnologicos

As novas tecnologias, ao facilitarem a mobilidade individual de cada consumidor, conseguiram
simplificar o acesso, a escolha, a compra e a forma de pagamento de um bem ou servico. Assim,
a mobilidade é uma das carateristicas mais vantajosas para consumidores com pouco tempo
para usufruir de servicos personalizados (Marinkovic & Kalinic, 2017). A popularidade da
Internet da mesma maneira que permite a personalizacao virtual de um artigo, também facilita
a comunicacao e exibicao dos produtos através de sites online, aplicando inovadoras estratégias
de e-commerce (Yeung et al., 2010). A compra online € uma acao cada vez mais predominante,
e os compradores online sao mais impulsivos e predispostos a aceitar ideias e processos
inovadores (Wang & Cho, 2012).

Todos estes avancos tecnologicos criaram uma nova experiéncia de compra, com novos recursos
e plataformas, particularmente no setor da moda, onde os consumidores, cada vez mais,
comecam a comprar sem uma preocupacao com o toque ou tamanho. Tratam-se de plataformas
digitais, como as redes sociais, que aliciam os clientes a relacionamentos mais proximos e
duradouros com as marcas, através de interacdes personalizadas, processos de customizacao e
troca e partilha de opinides (Batista & Ng, 2012). Contudo, num meio digital, a customizacao
exige um reforco ainda maior no que diz respeito a sistemas de seguranca e protecao de dados,
motivando a confianca do utilizador nos sistemas e servicos oferecidos pela marca, sem nunca
quebrar a sua privacidade. E importante fornecer informacdes de protecao e seguranca que
sejam simples e claras (Marinkovic & Kalinic, 2017). Quando se trata de gerenciamento de
informacodes, a customizacao gera uma atividade dupla, permitindo a utilizacao de fluxos de
informacao para que os pedidos sejam atendidos corretamente, ao mesmo tempo que constroi
um banco de dados que armazena as exigéncias e preferéncias do cliente (Fogliatto et al.,
2012).

As mais avancadas tecnologias que surgiram na producao, abriram novas oportunidades para a
criacao de valor na customizacao (Fogliatto et al., 2012). Estas novas funcionalidades, adotadas
a um contexto de grande escala, permitem a criacao de modelos de personalizacao, onde sao

entregues produtos personalizados de acordo com o desejo do cliente (Batista & Ng, 2012). E a
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utilidade e facilidade sao os fatores que mais contribuem para a aceitacao destas tecnologias,
mediados pelas atitudes dos consumidores (Wang & Cho, 2012). Ha uma evolucao constante que
tem tornado a implementacao de processos de customizacdo cada vez mais viavel, e a
impressdo 3D é uma das tecnologias mais interessantes e que tao bem pode alimentar todos
estes progressos. Hoje em dia, através da projecdo de um modelo digital e com o apoio de
softwares de modelagem e aplicativos CAD, é possivel a criacdo de um objeto tridimensional
solido, resultante de um sistema de impressao em camadas. Trata-se de um processo que abre
caminho para a customizacdo e que eleva a capacidade de cocriacdo aos niveis mais altos de
uma marca (Batista & Ng, 2012). E uma tecnologia que comeca a ser bastante experienciada
no sector téxtil e da moda, contudo, sao precisos alguns avancos em termos de fibras e
materiais, no sentido de desenvolver artigos mais macios e formas menos geométricas (Forbes,
2017).

Neste cenario concorrencial, a diferenca s6 consegue ser alcancada através de marcas, de
inovacodes tecnologicas, do conhecimento, reputacao e nivel de qualidade. Contrariamente as
raizes da industrializacao, onde os recursos tangiveis eram transformados em artigos concretos,
nos dias que correm é sentida uma nova realidade, centrada numa primazia de servicos e numa

valorizacao de ativos intangiveis (Sezodes, 2017).
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Capitulo 4: A Customizacao na Moda

4.1. Moda Contemporanea

O conceito de moda é descrito e definido por diversos autores através de descricdes tao
completas, mas que se revelam ao mesmo tempo insuficientes, pela sua dimensao e conjunto
de areas abrangentes. Descrever o que Simmel (2001) defende como sendo uma regra universal
transformadora de um comportamento pessoal num modelo, implica uma associacao desta
logica ou ideologia a diversos campos. Historicamente, a moda sempre foi reconhecida como o
vestuario ou conjunto de adornos, utilizado para construir a aparéncia desejada (Davis, 1992).
Atualmente, a moda é pensada como um codigo ou uma linguagem decifradora de significados,
inserida em diversos estilos de vida e meios culturais. Para Solomon (2007), a moda é vista
como um “processo de difusao social”, marcado pela adocao de um novo estilo por determinado
grupo de consumidores (Solomon, 2007, p.589). A mesma chega a ser um culto, em que
determinada preferéncia pessoal, comportamento ou assunto ganha significado (Shi, Chen, &
Luo, 2012).

A moda comeca por um processo de selecao e inspiracao em ideias do passado filtradas por
tendéncias atuais, procurando sempre caminhar na direcdo da modernidade e evoluindo dentro
de um processo de retroalimentacao (Blumer, 1969). O consumidor deixa de consumir por mera
sobrevivéncia para procurar um significado simbolico num consumo conspicuo (Veblen, 1994).
Como afirma Lipovetsky (2008), “a corrida para o consumo, a ‘febre’ das novidades nao
encontram sua fonte na motivacdo do prazer, mas operam-se sob o impeto da competicao
estatuaria” (Lipovetsky, 2008, p.171). A mesma deixa de responder a uma necessidade de

diferenciacao para contravir um desejo de boa reputacao (Blumer, 1969).

Os individuos ainda se definem a si e aos outros consoante as suas posses, € a moda
contemporanea é vista como um codigo constantemente mutavel que assume determinada
importancia na sociedade e na forma como as pessoas se relacionam umas com as outras,
ganhando cada vez mais, um significativo valor social e econémico. Apesar da defesa de uma
identidade pessoal independente do contexto material, a humanidade nao deixa de ver a moda
como um capital que nos permite ser quem somos ou o que desejamos ser (O’Cass, 2004).
Existem ainda elites e influenciadores que ditam tendéncias, através de fatores particulares

baseados no gosto e sensibilidade estética (Dorfles, 1996).

A nova realidade do mercado de moda é dominada por ciclos de vida curtos, compras por

impulso e altos niveis de volatilidade, que exigem rapidas mudancas e adaptacdes a
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instabilidade das tendéncias de moda e do consumidor. O tempo tornou-se um fator essencial
para uma maior agilidade nas redes de fornecimento de moda, sobrestimando o tempo de

mercado, de entrega e de reacao (Christopher, Lowson, & Peck, 2004).

O envolvimento, enquanto elo de ligacao entre o consumidor e um produto ou servico, tem-se
revelado a variavel mais preditiva do comportamento de compra. Quanto maior a envolvéncia,
mais fortes serao as percecoes subjetivas do consumidor em relacao ao produto (O’Cass, 2004).
Este novo paradigma economico é delineado pela inovacdo estética e pela estruturacao de
sinais e simbolos que distinguem produtos e lugares no mercado. A realidade apresentada
requer novas mentalidades e politicas mais inclusivas, com um desenvolvimento de baixo para

cima, solidificando uma identidade de moda viavel (Rantisi, 2011).

4.2. Customizacdo no Setor Téxtil

Em tempos anteriores ao dominio da producao em massa, qualquer individuo teria uma peca
feita a medida facilmente. Contudo, com a evolucao massificada, essa posse tornou-se uma
raridade, apenas por uma questao de custo (Ribeiro et al., 2014). E por isso, apenas as empresas
mais pequenas, ou com mais posses, sao as mais propensas ao fabrico de produtos
customizados. A industria da moda, com a grande dimensao que integra, é mais lenta no que
diz respeito a adocao de novas tecnologias, em comparacao com outros setores. Isto, em grande
parte, por motivos de trabalho intensivo e necessidade de suporte técnico e alfabetizacao
técnica dos trabalhadores (Yeung et al., 2010). Apesar de tudo a customizacdo nao deixa de
ser um processo inovador e cada vez mais utilizado no sector téxtil e do vestuario,
concentrando-se, maioritariamente, em personalizacdes dimensionais e modulares. Assim, os
produtos criados sdao baseados nas medidas corporais do cliente, através de uma digitalizacao,
da incorporacéo dos dados de medicao no site ou pela possibilitacao de criacao de protétipos e
marcacoes. A nivel modular, o cliente cria um produto individualizado através da escolha entre

diversos modulos (Yeung et al., 2010).

Atualmente, a tecnologia torna possivel a exibicdo virtual, em tempo real, de um produto
projetado ao gosto do cliente e cria, ndo s6, uma forma de operacao, mas também, uma relacao
produto-consumidor mais interativa. Varios sistemas baseados em Web3D tém possibilitado a
customizacdo de vestuario, dividindo-se em duas componentes, uma componente de
personalizacao e demonstracao virtual, ja com uma estrutura definida, e outra componente
que gere as informacodes referentes ao estilo que o cliente deseja adaptar ao produto, incluindo
opcoes de escolha entre tecidos, cores, aviamentos, e outros (Zhu, Wu, Shi, & Xu, 2017). Estas

plataformas interativas oferecem ao consumidor um meio dinamico, com operacgdes de rotacao,
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dimensionamento e traducao, onde este possa modificar e experimentar diversas formas e

estilos.

Essencialmente, as roupas sao compostas por trés seccoes, sendo elas, estilo, cor e material,
caracteristicas estas incorporadas na fase de navegacao tridimensional. Uma etapa
desenvolvida apds uma selecdo de componentes pré-projetadas, que levara a personalizacao
online. Para a selecado individual de uma peca de vestuario é adotada uma modelagem de
componentes, onde cada parte € modelada por desenhos de referéncia e dimensdes relevantes.
E também criada uma biblioteca de materiais, onde o consumidor tem a opcéo de escolher
diante de diversos tecidos digitalizados através de um sistema de CAD digital. Para cada tipo
de material, seja tecidos, linhas ou aviamentos, sao fornecidas as respetivas informacoes de
categoria, textura, composicdo, utilizacdo e outras. Toda a personalizacao € visivel a 360° e
inclui opcoes de ampliacao e modificacdo (Zhu et al., 2017). Os sistemas CAD e CAM, constituem
a base de uma customizacao, ao permitir a implantacao e modificacao de instrucoes de
producdo e ao maximizar o uso das maquinas na correspondéncia a diversos pedidos,
respetivamente. Juntamente com estas tecnologias, sao ainda alusivas outras mais ligadas a

fabricacao, como a digitalprinting e as single-ply cutters (Yeung et al., 2010).

Em ambiente online, a area da moda pode ainda integrar uma tecnologia que permite uma
maior interatividade com o consumidor na personalizacao do produto, designada de realidade
aumentada. Um progresso tecnolodgico que oferece ao comprador uma experimentacao virtual
da peca de roupa, assim como a possivel partilha nas redes sociais para obtencao de opinides e

comentarios (Batista & Ng, 2012).

Na implementacao da customizacdo na indUstria téxtil, o fator mais critico é a informacao,
dado que se trata de um processo bastante intensivo no que diz respeito a dados e
conhecimento, resultado de uma estreita interacao entre cliente e fornecedor. Segundo Lee e
Chen (2000), neste setor, a reducdo do custo sobrepde-se um pouco a satisfacdo das
necessidades do cliente. E por isso, a escolha do cliente torna-se mais limitada pela empresa e
padronizada segundo os clientes-alvo. Assim, torna-se necessario um ajuste a este padrao de
forma a possibilitar a especificacao individual do cliente na criacao e fabricacao de um produto
(Yeung et al., 2010).

Quando falamos na implementacao da customizacdo numa marca, esta podera explora-la de
uma forma mais tradicional, com uma maior conservacao de procedimentos manuais, ou
inovadora, onde o trabalho manual é substituido pela automacao, nao s6 na modularidade, mas
também no envolvimento do cliente. A Levi’s, por exemplo, desenvolveu um sistema de
customizacao tradicional que obrigava os consumidores a dirigirem-se a loja para uma medicao
e uma digitalizacao dos dados do cliente, ambos realizados manualmente. Os clientes
selecionavam as cores, o estilo e acabamentos, e cada par de calcas era cortado e costurado

individualmente numa fabrica da marca (Yeung et al., 2010). Na Brooks Brothers, um processo
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que comecou com operacbes manuais, esta agora mais inovador e automatizado. As
informacoes inicias de medicao sao inseridas num sistema e o mesmo sugere um protdtipo. Se
o cliente preferir, este podera visitar a loja para uma verificacdo manual do seu corpo. Apos a
importacao dos dados do comprador, sao criados padroes e marcadores para o processo de
fabricacao. Todas as informacodes coletadas sao armazenadas num banco de dados da empresa
de forma a facilitar o processo de reordenamento, e todo o pedido é visualizado virtualmente,

passo a passo.

Outra das marcas que tem vindo ganhar com a customizacao é a conceituada Nike, com um
projeto designado NIKEiD. Para a personalizacao online, a Nike integra um avancado sistema
de configuracdo desenvolvido internamente, que transmite os projetos do cliente para a
manufatura, automaticamente. Tudo isto € resultado de diversas parcerias com outras
empresas, uma vez que a Nike apenas se ocupa do desigh e marketing, terceirizando a
producao, montagem, acabamentos, embalagem, vendas e distribuicao. Os produtos
customizados sdo personalizados através de opcoes pré-determinadas, e, para clientes com
menos conhecimentos e capacidades, a marca possibilita ao cliente uma experiéncia privada

de 45 minutos com um consultor de design treinado pela Nike (Yeung et al., 2010).

4.3. Sustentabilidade na Customizacao de Moda

0 processo ciclico de criacao e descarte representativo da moda esta a tornar-se cada vez mais
acelerado, e por isso o setor do vestuario traduz-se num desafio a sustentabilidade, lidando
com impactos nao sO ambientais, mas também sociais, como condicdes de trabalho
inadequadas. A falta de confianca na origem e qualidade de um produto é também cada vez

mais predominante (Duderstadt & Santos, 2016).

A crescente preocupacao com um meio, tanto ambiental como social, leva cada vez mais
marcas a procura de técnicas e taticas ecologicas, em grande parte apoiadas pelos avancos
tecnologicos. A responsabilidade social comeca a espalhar-se como parte integrante do ADN de
uma marca, envolvendo a ética e a cidadania nos diversos niveis de relacionamento da empresa,

e abracando estratégias de um branding mais consciente (Camargo & Rosa, 2010).

A cocriacao impulsiona a elevacao do valor agregado a um produto, aumentado a sua qualidade
e durabilidade, que originara um ciclo de vida mais longo e contrariara todo o consumismo e
rapidez da moda fast-fashion (Ribeiro et al., 2014). Assim, a customizacao contribui para o
crescimento de uma sociedade sustentavel, na medida em que concebe produtos ou servicos
que o consumidor pode entender como insubstituiveis, aumentando a sua longevidade (Piovesan

& Cattani, 2017). Mais do que a vantagem coletiva no apoio a uma forma de consumo mais
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sustentavel, é a vantagem individual na relacdo que o consumidor constréi com o bem
consumido (Duderstadt, 2015). Segundo Lipovetsky (2001), o consumidor precisa de consumir
produtos com valores socioeconomicos, artisticos e culturais, possuidores de informacao, de

forma a que adquira nao s6 um bem material, mas também um discurso pessoal.

A Slow Fashion é também uma das alternativas que se tem salientado nesta reflexao do sentido
de responsabilidade. Mais do que uma forma de moda, é uma forma de pensamento, mais
cuidadoso, sustentavel, ético e consciente. Para além de representar uma mudanca no modo
de pensar dos consumidores, revela-se um diferente modo de reacao aos grandes mercados de
massa e a todo o consumo descontrolado. E a possibilidade de criacdo de uma moda intemporal,
multifuncional, customizada e individual. Este novo rumo de seriedade que nos leva a refletir
sobre o bem-estar da humanidade, os animais, 0 meio ambiente e os materiais, estimula uma
moda que sobrepde o desejo de qualidade a elevada quantidade (Gorbunova, 2017). A estética
e design de um produto podem ser excelentes, mas sem qualidade, feito através de mao-de-
obra abusiva, e se prejudicar o ambiente e salde da sociedade, esse produto nao satisfara
nenhuma necessidade. O consumo nao deve ser apenas uma questao de autorrealizacao, mas
também de responsabilidade, e a moda tem potencial para oferecer um futuro melhor,
protegendo recursos que nao sao infinitos e proporcionado um estilo de vida mais sustentavel

e saudavel (Gorbunova, 2017).

Movimentos como o slow fashion, repensam as relacoes entre uma empresa e um consumidor,
promovendo processos e produtos menos prejudiciais ao ambiente e incentivando uma maior
participacdo do consumidor, no sentido de incrementar um bem estar pessoal e uma
harmonizacao das necessidades coletivas (Duderstadt & Santos, 2016). Este processo mais lento

e reflexivo enfatiza a importancia da democratizacdo do design (Duderstadt, 2015).
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Capitulo 5: A Customizacao e o

Consumidor

5.1. Perfil do Consumidor Atual e o seu Envolvimento

na Customizacao

O consumidor, cada vez mais, quer destacar e expressar a sua personalidade e singularidade
(Zhu et al., 2017). Atualmente, é um individuo marcado pela descentralizacdo, constante
mutacdo e pela subjetividade impulsiva e coletiva (Lima, 2006). No consumidor esta a
responsabilidade de acionar a producdao de um produto, retirando a empresa o papel de
empurrar itens pré-fabricados para o consumidor (Batista & Ng, 2012). As tradicionais
abordagens de uma marca estao a ser invertidas por consumidores cada vez mais individuais,
que se unem em torno das suas necessidades, interesses e experiéncias, apoderados de uma
capacidade de compartilhar ideias, gerar conhecimento, cocriar, e armados com novas

ferramentas, habilidades e competéncias (Knox & Lawer, 2009).

Para alguns, o valor percebido pelo cliente resulta de uma relacao qualidade-preco, outros
defendem a experiéncia de compra como fundamental na criacdo de valor, mas a verdade é
que o valor é fundamentado nas percecdes do consumidor sobre o que é recebido e o que é
dado, é expresso numa relacao entre beneficios e custos. Sendo este o pensamento que define
0 sucesso de uma customizacao, onde os custos percebidos pelo processo de configuracao
devem ser compensados pelos beneficios, de forma a superar a producdo massificada
(Broekhuizen & Alsem, 2004).

Para além de custos monetarios, os clientes suportam ainda outros fatores como o esforco,
tempo, e encargos psicolégicos como a incerteza. O fator tempo pode ser descrito como um
dos mais importantes no que diz respeito a caraterizacdo de um possivel consumidor de
personalizacao, reconhecendo que existem clientes que nao estao dispostos a gastar tempo na
configuracao do produto, e clientes que nao tencionam esperar muito tempo para o receber.
Por isso, é esperado que o cliente receba sempre um produto mais adaptado, com uma maior
qualidade percebida, e uma experiéncia de compra mais agradavel, conquistando uma grande
satisfacdo pessoal (Broekhuizen & Alsem, 2004). E, quando se trata de identificar os proprios
problemas e solucdes, o cliente anseia por uma minimizacao da complexidade de escolha, o
que incita uma empresa a adotar uma capacidade organizacional de simplificar a navegacao da

diversidade de produtos (Piller & Walcher, 2017). Os consumidores que aderem a customizacao
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nao sao obrigados a possuir habilidades manuais, artisticas ou técnicas, pelo que se torna
essencial a simplicidade e praticidade do seu processo de participacao (Piovesan & Cattani,
2017).

A customizacdo, para além de reacender a lealdade e fidelidade, leva o consumidor a assumir
uma papel mais ativo e participativo na marca (Moser et al., 2006). Trata-se de um processo
de cocriacao de valor que integra um engajamento emocional do cliente, um autoatendimento
com a passagem de alguma mao-de-obra para o cliente, uma experiéncia, uma auto-selecao
prescrita pelo fornecedor e uma entreajuda na percecao e utilizacdo de cédigos entre este e 0
cliente (Payne, Storbacka, & Frow, 2008). Quando tentamos decifrar aquilo que deve ser
abordado, surgem diversas expressées como, a cocriacao da voz do cliente, a satisfacao das
suas expectativas, e ainda questoes sobre processos interfuncionais, gestao de cadeias de
fornecimento e de valor e eficiéncia das estratégias de marketing. A relacao do cliente com o
fornecedor passa também a ser personalizavel, onde o mesmo pode arcar um titulo de
comprador, consumidor, provedor de competéncia, controlador de qualidade, co-produtor ou
co-comerciante. Este conceito de proposicdo de valor, integra atividades dinamicas, nao-
lineares, interativas e muitas vezes inconscientes, sempre com o objetivo de facilitar a
cocriacdo de experiéncias. O grande foco passa a incidir no “valor em uso”, ou seja, na
experiéncia de consumo delineada pela cognicdo, emocao e comportamento, em vez dos

atributos que incorporam o produto (Payne et al., 2008).

Neste relacionamento, a marca tera a funcao de alterar as suas formas de comunicacdo com
base nas experiéncias e processos de aprendizagem do cliente, que ocorrem em diferentes
niveis de complexidade, dominados pela memoria, internalizacdo e proporcao. Os clientes
produzem valor de forma independente, contudo nao deixam de ter o apoio dos fornecedores,
o que os leva a necessidade de reconhecer as oportunidades de cocriacdo do cliente que
dependem, maioritariamente, da sua natureza e indlstria (Payne et al., 2008). Com a
identificacao dos conhecimentos certos relativamente ao cliente, sao evitados investimentos
dispendiosos e prescindiveis por parte dos profissionais de marketing. Assim, as oportunidades
de cocriacao de valor podem ser descritas através da forma como uma marca ensina e expoe
ao cliente determinados comportamentos de cocriacao (Payne et al., 2008). O objetivo
fundamental nao é demonstrar a singularidade, mas sim, convencer o consumidor da

usabilidade, orientacao, visualizacao e conectividade social de uma oferta.

Todas as interacdes e transacdes que ocorrem entre o cliente e uma marca, por iniciativa de
um deles ou de ambos, sao multifuncionais por natureza e ambas as partes estao envolvidas
neste processo de encontro via dialogo, que se pode manifestar num encontro de comunicacéao,
de uso ou servico, mas sempre através de uma linguagem que articule claramente a proposta
de valor (Payne et al., 2008). Para uma melhor conexao entre a marca e o cliente, é importante
transmitir-lhe a natureza pessoal e significativa daquilo que a marca o capacita a fazer, assim

como, uma adaptacao dos sistemas de configuracao aos diversos segmentos de mercado.
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Contudo, mais do que segmentacao, é essencial que uma empresa reconheca um relevante
pensamento de Joseph Pine (2017) que, num processo de customizacao, defende a inexisténcia
de mercados, servindo apenas clientes (Piller & Walcher, 2017). Num ambiente customizado,
um dos erros mais faceis de se cometer é sobrecarregar o cliente com multiplas opcoes, porque
o desejo do cliente nao é a escolha, como refere o autor nomeado anteriormente, este apenas
“quer aquilo que quer”, sem grandes complicacoes e exageros. E nisso, o design ergue-se como
a ferramenta fundamental capaz de responder a vontade do consumidor, sendo mais do que
um configurador (Piller & Walcher, 2017). Nos dias que correm, uma empresa customizada nao
deve esquecer o tradicional ditado “menos é mais”. O sucesso da customizacao nao se define
pela grande variedade de oferta que, muitas vezes, leva a confusdo e saturacdo do cliente,
uma vez que essa funcao é ja cumprida por diversas marcas de producdo em massa. Mais do
que a multiplicidade de oferta é a simples possibilidade de escolha e adaptacédo ao gosto pessoal
do consumidor (Piller & Walcher, 2017).

Na atualidade, os bens e servicos tornam-se insuficientes num pulblico que procura pela
diferenciacdo. O cerne da satisfacdo pessoal passa a estar no envolvimento em experiéncias,
e, para além da exploracéo de artigos personalizaveis, nada melhor do que a customizacéo para
brindar e integrar a personalidade de um consumidor naquilo que é a identidade de uma marca.
Os clientes cobicam cada vez menos concessoes, ansiando por mais produtos e servicos
ajustaveis (Piller & Walcher, 2017). Contudo, nao é eliminada a existéncia de consumidores
com uma orientacdo mais coletivista, onde a atencao cai sobre as preferéncias de um
determinado grupo, em oposicao as suas preferéncias individuais, levando-os a optar por artigos

padronizados (Arora et al., 2008).

Apesar de tudo, a customizacdo acaba por conceder alguma independéncia as pessoas,
atribuindo mais significado pessoal aos seus proprios ambientes domésticos, resultado da
autoexpressao e autossuficiéncia de cada uma (Piovesan & Cattani, 2017). As novas mudancas
na forma de consumo, algumas enfatizadas pela customizacdo, trazem para o vestuario,
multifuncionalidade, versatilidade, modularidade e compartilhamento, que poderao
transformar o modo como os consumidores se relacionam com as suas pecas de roupa
(Duderstadt & Santos, 2016). Dar ao publico o poder da promocao dos seus proprios produtos,
representa um momento de compartilha social através de ferramentas acessiveis e incentivos
que levam o cliente a contribuir voluntariamente para a estratégia de branding de uma marca
(Piller & Walcher, 2017).
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5.1.1. A Ildentidade do Consumidor no Produto ou

Servico Customizado

A identificacdo € um dos pontos fundamentais na resposta de um consumidor a um bem
customizado, ou seja, no modo como este o percebe em representacao da sua identidade. A
nivel corporativo e de marca, esta conexao entre o senso de identidade e as intencdes do
marketing na satisfacdo da autodefinicdo, € vista como a base de construcdo de um
relacionamento significativo, onde predominam, essencialmente, dois valores, o da
congruéncia através da correspondéncia cognitiva e do caracter distintivo (Kwon, Ha, & Kowal,
2017).

0 esforco investido pelo cliente na personalizacao de um produto, eleva o grau de identificacao
do mesmo com o produto criado, como representacdo simbolica do seu “eu” e da sua
personalidade. O consumidor atribui tracos de personalidade a uma marca, semelhantes a
caracteristicas humanas (Aaker, 1997). Este investimento pode derivar da necessidade de
reducao da incerteza subjetiva assente no consumidor, ou do aumento da sua positividade, e
originara possiveis emocdes autoconscientes como o orgulho. Sao as atitudes do consumidor
perante um bem customizado que definem a sua satisfacdo com a marca, influenciadas pelo

seu nivel de envolvimento com a categoria desse mesmo bem (Kwon et al., 2017).

5.2. Processo de Cocriacao de Valor

Quando se envolve o cliente na principal oferta, fala-se também de cocriacdo, um processo
interativo entre dois protagonistas, dispostos a cocriar e engajados em potenciais formas de
colaboracao mutuamente benéfica. E aplicado um conceito de CO-concepcao e co-experiéncia
nos diversos sectores, como o design, a producao, promocao, preco, distribuicao, consumo,
manutencao e outsourcing. Embora grande parte da acao se desenvolva e concentre na empresa
e no cliente, a cocriacdo também pode ocorrer dentro de cada ator, quando se trata, por
exemplo, de uma co-concepcao de atividades inseridas na comunidade de uma marca (Frow,
Payne, & Storbacka, n.d.). Mas quando se trata da experiéncia do cliente é precipuo perceber
que se a criacao for agradavel, refletira valor, porém, se for complicada isso representara um
custo (Piller & Walcher, 2017).

Como forma de apoio ao processo de cocriacao, uma empresa deve considerar a elaboracao de
plataformas de envolvimento, para armazenar, categorizar e compartilhar através da interacao
entre e dentro dos protagonistas. Estas estruturas conceituais visam enriquecer uma marca com

a cocriacao de valor num mundo cada vez mais colaborativo (Frow et al., n.d.). Desta maneira,
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€ ainda acrescentada, a necessidade de uma empresa agregar capacidades de atracdo e
seducao, para que obtenha informacdes especificas sobre o consumidor, ao mesmo tempo que
interage com o mesmo (Yeung et al., 2010). Todos os dados recolhidos sobre as preferéncias
dos clientes, revelam-se, ndo so6, uma vantagem para o estudo do publico-alvo da marca, mas

também, uma simplificacdo no reordenamento de encomendas (Moser et al., 2006).

Quando se descreve uma transmissao de valor, Turnbull (2009) propoe quatro formas de
expressao e entrega desse valor. O valor de troca € o mais concreto, que equivale ao preco
pago pelo cliente, o valor de posse varia consoante o significado social e pessoal do bem
consumido, o valor de uso é percebido através da sua utilizacao e o valor da experiéncia, sendo
o mais amplo, qualifica o processo de experimentacao antes, durante e apds o processo de
compra (Duderstadt, 2015).

0 valor cocriado através de uma inclusao de recursos e de uma aplicacdo de competéncias,
resulta de um relacionamento mutuamente benéfico entre provedores e beneficiarios. Apesar
de ser cocriado através de diversas entidades e esforcos combinados, o valor é sempre
determinado pelo beneficiario, como o cliente, seja em situacdo de valor de troca ou de uso,
onde o consumidor usufrui de uma percecao e de uma experiéncia para criar valor. Contudo o
valor de troca continua a sobrepor-se a todas as outras formas de valor, de uso ou contexto, ao
fornecer um modo de medicao de valor inserido num contexto de sistemas circundantes. Numa
relacao entre uma empresa e um consumidor, nenhum dos dois consegue medir ou julgar aquilo
que é trocado, seja através de uma percecdo humana ou até mesmo de mercado, mas cada um
presta servico e troca de valor com o outro (Vargo, Maglio, & Archpru, 2008). A positividade da
participacdo ativa do consumidor na cocriacdo esta na sua crenca de rececdo de beneficios

sociais, como a sensacao de pertenca (Hsieh & Chang, 2016).

Aquando da exploracao de marcas de cocriacao, as comunidades online sao sugeridas como uma
excelente estratégia de marketing, ao facilitarem as interagdes entre usuarios, e de marcas
com usuarios. Sao catalisadoras de novas oportunidades de criacdo de um significado e de uma
identidade de marca, sempre com a intencao de gerar relacionamentos de qualidade,
satisfacao, confianca, compromisso e orientacao a longo prazo. Numa era cada vez mais
interativa e digital, a cocriacao, através de todas as conetividades, principalmente, entre os
clientes de uma comunidade, traz valor para o branding de uma marca (Hajli, Shanmugam,
Papagiannidis, Zahay, & Richard, 2017).

Segundo Seraj (2012), a cocriacao pode ser iniciada por um consumidor ou patrocinada por uma
empresa, sendo esta Ultima o tipo de cocriacdo em que uma marca se deve focar, apostando
em trés necessidades psicologicas defendidas na Teoria da Autodeterminacdo de Decy e Ryan
(1980), autonomia, competéncia e relacionamento. O compromisso com a cocriacao de marcas,
torna-se essencial, quando relacionado a elementos-chave como a intencao de compra, a

prestacao de servicos de ajuda e a intencao de feedback (Hsieh & Chang, 2016).
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5.3. Desejo e Necessidade de Unicidade

Numa sociedade pluralista e desprendida de paradigmas, que procura cada vez mais por
singularidade, a distincao e exclusividade transparecidas num processo de customizacdo tém
efeitos bastante positivos na intencao de compra de um consumidor e no seu desejo por
produtos Unicos e exclusivos (Ribeiro, Alexandre, Duarte, & Miguel, 2017). A medida que os
seres humanos se revelam mais especializados, mais exigentes se tornam com a presenca de
beneficios de ordem superior num bem ou servico do mercado, como a autossatisfacdo e a
estima (Vargo & Lusch, 2004).

Os consumidores usam as marcas, compostas por uma funcao autoexpressiva, para expressar e
validar a sua identidade, motivados pela necessidade de reafirmacao da autoimagem e status
social perante os outros, ou para si mesmos. Contudo, quando a autoexpressao comeca a ser
atendida por muitas marcas, originando uma saturacao de identidade, as preferéncias pelas
marcas autoexpressivas adicionais comecam a diminuir, e ndo s6 em marcas da mesma
categoria de produtos. A saciedade provocada nao se limita a postura sensorial da experiéncia
que o consumidor tem com o produto, estendendo-se a caracteristicas como o significado da

marca (Chernev, Hamilton, & Gal, 2011).

O valor percebido na customizacao difere em funcao da necessidade de unicidade do
consumidor (Yoo & Park, 2016). Porém, apesar de certas interrogacdes acerca da reducdo do
desejo a bens customizados por parte de um cliente com uma grande necessidade de
exclusividade e, normalmente, associado a um mercado de luxo, esta € uma ideia errada, uma
vez que a customizacao, ao permitir a alteracao e adaptacao dos atributos de um bem, apenas

torna mais forte a necessidade de singularidade (He et al., 2016).

5.3.1. A Forca da Influéncia Social

A influéncia social é determinante na intencdo comportamental do consumidor,
principalmente, na difusao de produtos ou marcas ainda nao experienciados pelo mesmo,
levando-o a confiar na opiniao publica (Marinkovic & Kalinic, 2017). Muitos consumidores,
apesar de consumirem apenas o que podem, ainda lutam para pertencer a uma determinada
classe social e para se diferenciarem numa sociedade. Este impacto social é assim, por vezes,
estendido a customizacdo, onde o consumidor personaliza o seu produto para se poder
expressar e impressionar os outros (Yoo & Park, 2016). E sao estas as opcoes que diferenciam

o modo como os consumidores agem, alimentado pelo interesse na expressividade dentro das
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respetivas vidas sociais e culturas de consumo. Como forma de aperfeicoamento, a
customizacao torna a impulsividade deste ato numa atividade planeada, elevando a

racionalidade de compra (Piovesan & Cattani, 2017).

A influéncia social é repartida em duas formas: a influéncia interpessoal, resultante das
relacdoes mais pessoais com outros individuos, e influéncia externa, proveniente dos diversos
meios de comunicacao (Marinkovic & Kalinic, 2017). A comparacao social € aquilo que
diferencia os grupos internos e externos de um consumidor, uma vez que este avalia a sua
identidade em relacao a grupos aos quais pertence ou aos quais podera aderir (Kwon et al.,
2017). Os inovadores ou lideres de opinido sdao os consumidores com mais conhecimento e com
tracos de uma personalidade mais forte, capazes de influenciar atitudes ou comportamentos
(Lima, 2006).

Apesar de tudo, todo este ambiente social, para além de ser uma influéncia, revela-se também
como uma vantagem na obtencao do feedback dos clientes, que conduzira a melhorias nos
servicos e relacionamentos de uma marca com futuros compradores, sempre com o objetivo de
contruir relacées a longo prazo (Marinkovic & Kalinic, 2017). Um dos efeitos sociais que nao
deve ser subestimado por uma marca é o de reconhecimento por parte dos outros que um
consumidor deseja pelas suas realizacées pessoais, 0 que promove uma maior lealdade entre o
cliente e a marca de produtos customizados, e pode levar a consequéncias positivas como a
recomendacao, uma menor sensibilidade ao preco e uma maior afinidade com a revenda (Piller
& Walcher, 2017).

A customizacao esta também sujeita a caracteristicas compostas provenientes de influéncias
externas e culturais, como o senso de singularidade e a necessidade de avaliacao e cognicao.
Sao particularidades persuadidas por diversos tracos elementares como a extroversdo, a
instabilidade emocional, a abertura a experiéncia, os recursos fisicos e necessidade de
excitacdo e agradabilidade (Ribeiro et al., 2017). Atualmente, a influéncia social deixa de

incitar, maioritariamente, um desejo de imitacao, para prevalecer o poder da diferenciacao.

5.4. Relacao entre Consumidor, Marca e Customizacao

O valor de marca e o valor do consumidor sao conceitos que se complementam um ao outro,
uma vez que enfatizam diferentes consideracées. As marcas, como ponto essencial de contacto
ente uma empresa e um consumidor, sdao incentivadas a definir e gerenciar, através de
estratégias de marketing, o valor do cliente (Leone et al., 2006). O brand equity é mais focado
no valor criado por atividades de marketing, e o customer equity da mais énfase ao valor

percebido dessas atividades em termos de receita. Para elucidar esta duas perspetivas sao
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confrontadas duas ideias, onde, por um lado, Rust, Zeithaml e Lemon (2004), assentam que as
marcas vém e vao, mas os clientes devem permanecer, mas por outro lado, as marcas fortes

perduram sempre, independentemente dos clientes que vao ou ficam (Leone et al., 2006).

Blattberg e Deighton (1996), determinam como principal objetivo de uma marca a maximizacao
do patrimonio do cliente, mantendo o equilibrio entre os esforcos de aquisicao e retencao, e
transformando a gestao de produtos em gestao de clientes. Rust, Zeithaml e Lemon
(2000;2004), definem o customer equity, através de uma equidade de valor, de marca e de
relacionamento, onde o valor é impulsionado pela utilidade da marca, a sua qualidade, preco
e conveniéncia. A equidade de marca é obtida através das suas atitudes e através da
conscientizacdo e percecao do cliente. O relacionamento é formado por programas de
fidelidade, de reconhecimento, de tratamento, e pela construcao de conhecimento e
comunidades. Os autores defendem ainda a idealizacdo de uma marca em torno do segmento
de clientes, e ndo o contrario. Para Kumar (2006) é também necessario minimizar a rotatividade
de clientes, e incentivar os clientes que nao acompanham a continua evolucao tecnologica a
tornarem-se multicanais. Por vezes, em vez de abordagens de marketing em massa, pode
compensar mais um foco em determinado segmento de clientes em risco e que facilmente sao

atraidos pela concorréncia (Leone et al., 2006).

Mais do que vender produtos, o cerne das marcas esta em ganhar e manter clientes, com a
intencdo de os converter ao compromisso através de um marketing mais direto (Blattberg &
Deighton, 1996). Esta nova abordagem coloca o cliente no coracdo da organizacao, para a
construcao de um valor a longo prazo com a empresa. Se as necessidades e expetativas do
cliente nao forem correspondidas qualquer estratégia de branding sera insuficiente. Uma marca
passa de uma funcao de atracao para assumir um papel de lembrete, e criar uma ligacao
emocional com o cliente. Nesse aspeto, a germinacao de uma comunidade de marca pode ser

vital para manter a adesao dos consumidores a mesma (Lemon, Rust, & Zeithaml, 2001).

Esta nova forma de gestdo, que enfatiza os esforcos de amplificacdo do valor vitalicio de
clientes individuais, deve ainda ter em conta o facto de que nem todos os clientes desejam um
relacionamento de compromisso, pelo que se torna fundamental uma estratégia que equilibre
o nivel de desejo do cliente no relacionamento e na lucratividade que ird obter. A
implementacao de novas formas de planeamento, orcamentos, requisitos de desempenho e

sistemas de incentivo e recompensa, originam um realinhamento da organizacao.

Estes modelos de interacao cliente-empresa vinculam uma estratégia mais eficaz na resposta a
um conhecimento cada vez mais multifuncional, onde surgem novas abordagens de medicao e
avaliacao. A customizacao, como processo integrador do cliente na estruturacao de uma marca,
revela-se uma vantagem competitiva, ndo s6 pela inclusao destes novos modelos, como
também, pela capacidade de armazenamento e processamento de informacdes que tdo bem

contribui para um bom gerenciamento de marca e mercado (Hogan, Lemon, & Rust, 2002).
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No entanto, convém nao esquecer que quando uma marca adota uma estratégia de
customizacao, ao longo do tempo, a mesma € obrigada a ajustar mais vezes a sua imagem de
marca, sobrestimando as mudancas ambientais as necessidades sociais (Roth, 1995). A
estratégia de uma empresa, normalmente, esta sempre entre extremos de customizacdo ou
padronizacao total, e o sucesso da customizacao nas estratégias de imagem de marca depende
de fatores como o mercado-alvo, posicionamento, natureza do produto, ambiente de
comercializacdo e outros fatores organizacionais. Para além disso, uma imagem de marca é
mais propensa a customizacdo em mercados mais individualistas, formados por grandes

variacoes culturais e socioeconomicas (Roth, 1995).
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Capitulo 6: Metodologia

6.1. Proposta de Investigacao

Os consumidores portugueses estdo cada vez mais conscientes e abertos a possibilidade de
customizacao (Ribeiro, 2016). Contudo, a dimensao e expansao da customizacao em Portugal,
e tudo aquilo que esta tem para oferecer nao sé ao consumidor, mas também a uma marca, é
uma atividade ainda muito indefinida e inexplorada. Assim, é de repensar, a notoriedade deste
processo, maioritariamente digital, em Portugal, e analisar a forma como a customizacédo é
comunicada pela marca e percecionada pelo consumidor, perceber como, através desse
processo, € interpretada a identidade e construida a imagem de marca. Uma vez que, muitos
sdo os estudos que interligam a customizacdo a producdo e configuracao do produto, mas
poucos abordam o valor e visibilidade da marca quando inserida neste ambiente. E inestimavel
a importancia da criacdo de uma identidade e personalidade fortes para a construcao de valor

numa marca (Rekom, Jacobs, & Verlegh, 2006).

A identidade é definida pela forma como uma marca se quer apresentar ao seu publico, a
imagem de marca, por outro lado, revela-se uma interpretacao e percecao dessa identidade
(Kapferer, 2008). A proposta de associacdo de carateristicas humanas a uma marca, que ja nao
se apresenta como novidade, € uma forma que facilita a criacdo de associacées identificadoras
da marca, ao mesmo tempo que, possibilita ao consumidor combinar a personalidade da marca
com a personalidade que deseja projetar de si mesmo (J. Aaker, Benet-Martinez, & Garolera,
2001). Para Plummer (2000), a personalidade de marca é crucial para a compreensao do motivo
de escolha de uma marca, uma vez que representa uma das componentes mais importantes da
sua identidade. A personalidade de uma marca revela-se uma ferramenta para a projecao da
sua identidade, e uma das componentes mais reconhecidas pelo consumidor na construcao
mental da sua imagem. Existe assim, uma relacao de emissor e recetor que nao deve ser
excluida na medicao da personalidade de uma marca, uma vez que passa a existir também uma

personalidade desejada e uma personalidade percebida (Azoulay & Kapferer, 2003).

Desta forma, este estudo visa interpretar e avaliar a base de valor de uma marca que oferece
um servico de customizacao, através da componente da marca que mais similaridade apresenta
com a dimensdao humana, a personalidade. Isto é, analisar a identidade e imagem de duas
marcas de moda, interpretando os pontos em comum e as diferencas dentro de cada marca e
em comparacao das duas, na marca no seu estado natural e na marca enquanto detentora de
um processo de customizacao. Esta investigacao tem ainda como interesse perceber qual o tipo

de relacao do consumidor com uma marca de moda e com a sua propria customizacao, através
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da forma de expressao mais impactante de uma marca, a comunicacao, e do espaco mais

consumido, o universo digital.

6.2. Modelo de Pesquisa

Nesta investigacao foi selecionada uma metodologia quantitativa, implantada na realizacao de
um inquérito online. Este tipo de metodologia enfatiza uma realidade comum, generalizando
uma amostra da populacdo (Newman & Ridenour, 1998). O inquérito foi o método de pesquisa
escolhido, pelo tema de pesquisa considerado, pelo tipo de plblico e amostragem, e pela
facilidade e rapidez de resposta. Este tem como principal objetivo, uma analise a percecao e
interesse do consumidor numa marca de moda que inclui na sua base um processo de

customizacao.
0 inquérito é composto por seis blocos de perguntas:

« Inicialmente, é exposta uma seccao introdutoria, onde é identificado o pesquisador e
a organizacao responsavel pelo estudo. Para além disso, € descrita uma visdo geral do tema e
do propdsito da pesquisa, e sdo fornecidos alguns dados como a garantia de confidencialidade
dos dados recolhidos e do tempo necessario para a conclusdao do inquérito, como forma de

apelar a honestidade e valorizacao do tempo do inquirido.

+ Os primeiros dois blocos de questbes estabelecem uma analise da personalidade das
duas marcas de moda selecionadas, através de estimulos visuais. Estes estimulos sao formados
por imagens utilizadas e divulgadas pelas proprias marcas no meio digital, contudo qualquer
elemento identificador da marca, como logo ou simbolo, foi retirado, de forma a que o
individuo possa avaliar o conteldo sem qualquer ligacao ou associacao a marca. Nestes dois
blocos, ¢ medida a personalidade de marca através da escala de Geuens et al. (2009), sendo
que no primeiro bloco sao usadas imagens da marca em geral, e no segundo bloco sao utilizadas
imagens que apenas comunicam a vertente customizada da marca. Pela escala de Geuens et
al. (2009) sao avaliadas cinco dimensdes de personalidade, divididas em doze itens. Estes doze
itens sao regulados por uma escala de sete pontos, onde 1 = nada caracteristico da marca e 7

= muito caracteristico da marca.

« Os dois blocos seguintes englobam diversas questdes relativas ao comportamento de
consumo, customizacao e experiéncia de compra, na relacao do consumidor com a moda, o
mercado e a sociedade. As questdes do primeiro bloco sao avaliadas através de uma escala de
sete pontos, onde 1 = nunca e 7 = sempre. O segundo bloco é composto por questdes de selecdo

e escolha multipla.
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» O questionario termina com questdes mais pessoais, acerca do género, idade e grau

de escolaridade do inquirido, meramente para dados mais estatisticos.

Este modelo de pesquisa permite, assim, obter alguns dados mais gerais sobre a customizacao

na percecao e comunicacao de marcas de moda em Portugal.

6.2.1. Selecdao e Tamanho da Amostra

Os consumidores de uma marca possuem um maior e mais forte conhecimento sobre esta, do
que os nao consumidores (Castleberry & Ehrenberg, 1990). Contudo, nesta pesquisa nao ha
distincoes, tendo como intencao perceber como € que, tanto os utilizadores, como os possiveis
futuros clientes da marca, percecionam a customizacao e a marca num ambiente digital

formado e comunicado pela propria marca e por outros consumidores.

Portugal é um pais com aproximadamente 10,3 milhdes de habitantes (Pordata, 2019). Segundo
a Comissao Europeia, em 2016, cerca de 71% usufrui de Internet e 59% faz pesquisa de produtos
e servicos online, um nimero que tem vindo a aumentar, pela constante necessidade de
acompanhar os avancos tecnoldgicos (Marketeer, 2018). No entanto, a customizacdo, enquanto
processo maioritariamente online, tem ainda um impacto muito escasso (Ribeiro, 2016). Um
cenario que pode ser justificado por diversos fatores demograficos, tecnoldgicos,

mercadoldgicos, funcionais ou pessoais.

Nesta investigacao &, assim, requerida uma amostra de populagdo apenas portuguesa, presente
em ambiente online, e que abranja diversas faixas etarias, com o objetivo de compreender o
fendmeno de customizacdo na moda em Portugal através de um espaco cada vez mais explorado
para o consumo, e de publicos de diferentes geracdes, que demonstram dispares capacidades,

comportamentos, personalidades e interesses.

6.2.2. Escalas de Medicao da Personalidade

A escala da personalidade desenvolvida por J. Aaker (1997), tem sido, nestes Ultimos anos, a
mais utilizada na pesquisa pela personalidade de marca, sendo capaz de corresponder a
qualquer tipo de marca (Azoulay & Kapferer, 2003; Parker, 2009). Esta escala é constituida por
cinco dimensdes associadas a caracteristicas humanas: Sinceridade, Excitacdo, Competéncia,
Sofisticacao e Robustez. No entanto, Geuens et al. (2009), apresentam uma alternativa mais
confiavel a esta escala que comeca a ser criticada pela sua base numa personalidade fraca, ao

incluir aspetos de funcionalidade e estética, e sendo pouco adequada a personalidade humana
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(Azoulay & Kapferer, 2003). Geuens et al. (2009) construiram uma escala constituida por cinco
fatores: Responsabilidade, Atividade, Agressividade, Simplicidade e Emocionalidade. Estes

fatores sao ainda formados por doze itens expostos na Figura 3.

SR E Haniat Agressividade Simplicidade Emocionalidade

Figura 3 - Escala de Medicao da Personalidade de Marca de Geuens et al. (2009)(Adaptada de Geuens et
al., 2009).

A escala de Geuens et al. (2009), permite uma melhor recolha de informacdes para a avaliacao
das estratégias de marketing e formas de comunicacdo, enquanto transmissoras da
personalidade e identidade de uma marca, assim como, das associacOes entre marca e
consumidor. Com carateristicas similares a escala de Aaker, esta escala manifesta-se como uma
das mais confiaveis e generalizaveis para a medicédo da personalidade de uma marca, de acordo

com as percecoes do consumidor (Akin, 2011).

Para além disso, depois de longos anos de pesquisa, a taxonomia da personalidade humana é
agora descrita por cinco caracteristicas representativas das diversas formas de pensar, sentir e
agir, designadas de “Big Five Dimensions” (Kassarjian & Sheffet, 1991). Sao elas, a extroversao,
amabilidade, consciéncia, estabilidade emocional e abertura ou intelecto, especificas da
linguagem usada pelos humanos para se descreverem a si e aos outros (Goldberg, 1993; John &
Srivastava, 1999). Este modelo de cinco fatores de personalidade constituidos por 17 itens, foi
verificado em diversas culturas por varios pesquisadores e, atualmente, é o modelo mais aceite

para medir a personalidade humana (Akin, 2011)(Figura 4).
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Consciéncia Extroversao Amabilidade Abertura Estabilidade

Emocional

Figura 4 - "Big Five Dimensions” da Personalidade Humana (Adaptada de Kassarjian & Sheffet, 1991).

A afinidade com as “Big Five Dimensions” demonstrada pela escala de Aaker (1997) é inferior
a demonstrada pela escala de Geuens et al., que provoca diferencas mais claras e se ajusta
melhor a personalidade humana (ver Figura 5). Assim, outra das razdes que levou a opcéo pela
escala de Geuens et al. (2009), é que esta representa uma réplica da escala de Big Five,
incluindo apenas tracos de personalidade e excluindo atributos funcionais e ligados a aparéncia
do usuario, aspetos demograficos e atitudes da marca (Akin, 2011). As cinco dimensoes de
medicao da personalidade de marca, segundo a escala de Geuens et al. sao a atividade,
agressividade, responsabilidade, emocionalidade e simplicidade (Geuens, Weitjers, & Wulf,
2009).

61



Dimensédes da Dimensées da

Personalidade de Personalidade de
Marca de Aaker Marca de Geuens et al.
Excitacao > Extroversao Atividade
Sinceridade > Amabilidade < Agressividade
Competéncia > Consciéncia < Responsabilidade
Sofisticacao Estabilidade Emocional [« Emocionalidade
Robustez Abertura < Simplicidade

Figura 5 - Personalidade de Marca vs. "Big Five Dimensions” (Adaptada de Geuens et al., 2009).

Para avaliar os niveis de personalidade das marcas e da personalidade e atitude do consumidor,
€ usada uma escala Likert de 7 pontos, uma vez que demonstra uma maior sensibilidade e
variedade de respostas, evitando a predominante inclinacdo do inquirido para uma pontuacao
média e respostas neutras (Geuens et al., 2009). As escalas de Likert sdo conhecidas pela sua
simplicidade de construcao e amplitude de respostas com informacao mais precisa. Através da
atribuicdo de valores numéricos, é medido o grau de concordancia ou discordancia do inquirido
com declaracdes relativas a determinada atitude ou caracteristica (Brandalise & Bertolini,
2013).

6.2.3. Justificacdo da Utilizacao de Estimulos

Visuais

Em parte deste estudo, serdo usados estimulos visuais compostos por imagens divulgadas pelas
proprias marcas selecionadas e por clientes que também comunicaram a marca através do seu
testemunho de experiéncia de compra. Todo o material usado foi recolhido das diversas
plataformas online onde as marcas estao presentes, como paginas oficias das marcas, blogs de
moda, redes sociais e outros meios de comunicacao online. Para cada marca sao constituidos
dois grupos de imagens, um direcionado para a comunicacao geral da marca, e outro para a
comunicacao da marca enquanto customizada. A selecao dos estimulos foi baseada no critério

de contetido que melhor generalizava o tipo de comunicacao e exposicao das marcas, e que
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expressasse a identidade, personalidade e experiéncia que as marcas desejam passar ao

consumidor.

Uma imagem informa e comunica, sendo vista como um discurso multidireccionado com
expressao visual e signos linguisticos (Souza, 2001). Numa imagem esta incorporado um sistema
complexo de significacdo, vetor de identidade e personalidade através do qual uma marca é
percebida pelo consumidor (Mazzotti & Broega, 2012). Ha uma relacao de complementaridade
entre a polifonia e a policromia que permite pensar o interdiscurso na esfera da
intertextualidade. Quando um observador interpreta uma imagem, produz outras imagens.
Através da linguagem verbal e nao-verbal é aprendida toda a sua matéria significante em
diferentes contextos (Souza, 2001). Assim, quando uma imagem comunicada por uma marca é
interpretada, sao contruidas outras imagens sobre a marca na mente do interpretante,
formando entdao a imagem de marca. Nesse sentido, esta investigacao procura compreender
como é formada a imagem de uma marca, quando comunicada através de conceitos diferentes,

percebendo que efeitos e influéncias acarreta para a sua identidade e personalidade desejadas.

6.2.4. Justificacdao da Escolha das Marcas

Para este estudo, foi feita uma pesquisa com a intencao de encontrar marcas de moda
detentoras de um processo de customizacdo na sua estratégia de branding, seja direcionado
para o produto, comunicacao ou distribuicao. Apds uma analise de um diverso conjunto de
marcas, foram selecionadas duas com base na sua dimensao, notoriedade, posicionamento no
mercado, na diferente forma de implementacao da customizacao, e na variedade do tipo de
produtos oferecidos. As marcas escolhidas sao a Nike, pioneira na criacao de inovacoes
desportivas e impulsionamento do potencial humano, e a Levi’s, uma marca de jeans de renome

mundial, reconhecida pela sua qualidade e originalidade.

Destacada pela Forbes (2018) como uma marca de grande notoriedade e referéncia, a Nike
ampliou a sua visdo para uma customizacao do marketing e do produto. Para além de uma
inovadora experiéncia de compra personalizada, e de uma segmentacdo de consumidores por
regidao, a marca disponibiliza ainda um aplicativo de personalizacao de produtos designado
“NikelD” (Bullock, 2018). A Levi’s € uma das marcas de jeans mais conceituadas, com uma
grande influéncia internacionalmente. Esta utiliza a Inteligéncia Artificial para uma
comunicacao customizada, através de uma virtual stylist chatbot, denominada de “Levi’s
Indigo”, onde ajuda os clientes a encontrar o par de jeans mais adequado a si e formas de o

usar. A mesma oferece ainda uma experiéncia de personalizacdo de produto (Papandrea, 2018).

As marcas escolhidas comunicam a prépria marca e a customizacao de forma diferente, pelo

que sera possivel avaliar e perceber a forma como o consumidor interpreta a personalidade da
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marca, e descobrir pontos positivos de similaridade entre as marcas, através de linguagens e

estimulos visuais distintos.

6.3. Procedimentos da Recolha de Dados

Anteriormente a divulgacao e colocacao do inquérito em ambiente publico online, foi feito um
pré-teste com 20 individuos, de forma a entender como o mesmo era interpretado por um
consumidor vulgar, com diferentes idades e formacdes educacionais. Este pré-teste foi
efetuado com o propodsito de assegurar a sua compreensao e controlar o tempo necessario para

0 seu preenchimento.

Assim, depois de recolhidas algumas respostas e opinides acerca do inquérito, foram
melhoradas e retificadas algumas questoes, a nivel de complexidade, grau de dificuldade e
exigéncia. A ordem do inquérito foi também invertida de forma a comecar com as questdes
mais exigentes, uma vez que o nivel de concentracdo do inquirido no inicio é maior. Foi ainda
possivel de perceber algumas tendéncias de resposta que levaram a algumas alteracdes, com a

intencao de reduzir a inclinagdo do inquirido para respostas neutras e sem conteldo.

A versao final do inquérito foi criada através da plataforma Qualtrics, especializada na
experiéncia do cliente e pesquisas de mercado (Anexo |). Ao abranger um processo explorado
maioritariamente no ciberespaco, o mesmo foi divulgado e partilhado em ambiente online,
através de diversos canais e plataformas digitais como as redes sociais, Facebook e Linkedin,
de e-mails, e de mensagens individuais, através do link -
https://qtrial2019g1az1.qualtrics.com/jfe/form/SV_81cJAp6H8SbLDdb. Para além disso, foi

estabelecido um intervalo de tempo para a sua disponibilizacao online, que decorreu de 10 de

abril a 23 de maio de 2019, permanecendo ativo durante 44 dias. Durante este periodo de
tempo foram registadas 435 respostas, das quais 310 foram consideradas validas. Na Tabela 1

€ apresentado um resumo destes dados recolhidos.
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Tabela 1 - Resumo dos Dados Recolhidos.

Ferramenta de Pesquisa Inquérito Autoadministrado Online
. Consumidores portugueses de marcas de moda
em ambiente online
Amostra 310 consumidores portugueses
Periodo de Recolha De 10 de abril a 23 de maio de 2019
Total de Inquiridos 435
Total de Respostas Validas 310
Ferramenta de Recolha Qualtrics
Tipo de Analise Analise Estatistica Descritiva Bivariada

6.4. Procedimentos da Analise de Dados

Neste estudo é cumprida uma analise estatistica descritiva bivariada, pela inclusao de mais de
uma variavel para a avaliacdo da amostra. Este tipo de analise engloba trés técnicas, como
graficos descritivos e descricao tabular, para a sumarizacao dos dados, e descricdo paramétrica,
onde sao estimados valores considerados relevantes para complementar a descricao dos dados
recolhidos, através de medidas de tendéncia central. Inicialmente, foram analisadas variaveis
demograficas e informacdes referentes ao comportamento, necessidades e interesses do
consumidor. De seguida, foram comparadas as semelhancas e diferencas, entre os dados das
duas marcas de moda estudadas, Nike e Levi’s, para a compreensao daquele que é definido
como o principal objetivo desta pesquisa: o impacto da customizacdao na comunicacao e

percecao de marcas de moda.

Para além da analise estatistica, procede-se ainda a um cruzamento dos dados obtidos com
elementos da revisao de literatura apresentada, com o objetivo de comparar os resultados da
amostra avaliada com bases e conceitos de autores previamente abordados no referente

estudo.
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Capitulo 7: Resultados

7.1. Resultados

Neste capitulo sdo apresentados os resultados recolhidos de todos os dados da investigacao.
Primeiramente, é feita uma analise descritiva do perfil sociodemografico dos inquiridos e das
suas atitudes e interesses a nivel de comportamento e experiéncia de consumo. De seguida, é

comparada a personalidade de duas marcas de moda, no geral e enquanto customizadas.

Dos 435 inquéritos registados, 310 foram considerados validos para analise posterior, uma vez
que 125 foram declarados incompletos, pela falta de resposta a totalidade de perguntas

apresentadas no inquérito.

7.2. Andlise Descritiva dos Dados

7.2.1. Caracteristicas Sociodemograficas

Neste estudo, a amostra conta com 310 inquiridos, 223 do sexo feminino (71,9%) e 87 do sexo
masculino (28,1%). A idade dos inquiridos varia entre os 15 e superior a 55 anos, no entanto,
mais de metade da amostra tem entre 15 e 35 anos (72,3%), descrevendo um publico
maioritariamente jovem. Relativamente ao nivel de escolaridade, a grande maioria possui uma
formacao universitaria (62,6%) ou o 12° ano (28.4%). Na Tabela 2 é apresentada uma analise

mais detalhada dos dados.
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Tabela 2 - Analise Descritiva das Caracteristicas Sociodemograficas.

Variavel Descricdo Frequéncia Percentagem
Sexo Feminino 223 71.9%
Masculino 87 28.1%
15 - 25 142 45.8%
26 - 35 82 26.5%
Faixa Etdria 36-45 45 14.5%
46 - 55 35 11.3%
Mais de 55 6 1.9%
2° Ciclo 6 1.9%
3° Ciclo 12 3.9%
Secundario 88 28.4%
Licenciatura 119 38.4%
Nivel de Escolaridade Mestrado 75 24.2%
Doutoramento 7 2.3%
QOutro (curso
profissional, pos- 3 1%
graduacao)

7.2.2 Comportamento e Experiéncia de Consumo

A nivel das necessidades e interesses de consumo, a avaliacdo dos inquiridos €, na generalidade,
pouco notoria. Para 53.8% a necessidade que sentem de personalizar os produtos que compram
é reduzida, apresentando valores superiores nos niveis abaixo de 4. A necessidade de
diferenciacdo na sociedade é superior a de personalizacdo, expondo as maiores percentagens
nos niveis acima de 4 (46.2%). O interesse do consumidor em participar e interagir com uma
marca é pouco evidenciado, uma vez que os valores se mantém mais ou menos constantes em
todos os niveis da escala, e a percentagem maior pertence ao nivel central 4 (16.5%). Dos 310
inquiridos, mais de metade (57,8%) demonstram um maior interesse e envolvimento com artigos
de moda, com valores superiores nos niveis 5,6 e 7. Apesar do baixo interesse da amostra na
personalizacao dos seus artigos, a maioria (63.6%) expressa uma maior necessidade de
adaptacao das marcas de moda as suas necessidades e preferéncias individuais, exposta nas
percentagens superiores dos niveis acima de 4. No geral, os inquiridos revelam um certo

interesse e necessidade pelos conteldos apresentados, representados pela predominancia de
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resposta nos niveis médios (Grafico 1 - Andlise Descritiva das Necessidades

Interesses de Consumo

_ A NN W
o v o wu o

N° de inquirdos (%)

Necessidade Necessidade de se Interesse na Interesse e Necessidade de
personalizar os  diferenciar na participacao e envolvimento com uma maior
produtos que sociedade e junto interacao com produtos de moda adaptacao das
compra das pessoas que 0  uma marca marcas de moda
rodeiam as suas
necessidades e

preferéncias
individuais

m1 (pouco) m2 m3 "4 m5 mé6 m7 (muito)

Grafico 1 - Analise Descritiva das Necessidades e Interesses de Consumo.

As redes sociais, sao o canal mais usado para acompanhar as novidades das marcas de moda,

tanto em geral (61.6%), como das contas individuais das marcas de moda (59%). No Grafico 2

verifica-se que, o consumo dos canais digitais supera o dos canais mais fisicos, como as revistas

de moda (27.7%).
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Grafico 2 - Canais de Acompanhamento das Marcas de Moda.

Na maioria, os inquiridos costumam consumir pecas das mesmas marcas de moda apenas
algumas vezes (45.5%). No entanto, grande parte da amostra, consome a maioria das vezes
(39.4%) ou até mesmo, sempre (1.6%). Assim, com base no Grafico 3, é verificavel uma maior

inclinacao do consumidor para o consumo regular das mesmas marcas de moda.

N° de Inquiridos (%)
= a2 N N W W AN N U
U O U1 O U1 O uI O U O
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metade das vezes
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o

Grafico 3 - Consumo Regular das Marcas de Moda.
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Relativamente a partilha de experiéncia de consumo de moda, a maioria absoluta partilha
algumas vezes (55.5%), mas quase um quarto dos inquiridos partilha a maioria das vezes (21.9%).
No entanto, a customizacao aumenta a vontade de partilha da sua experiéncia de consumo,
uma vez que mais de metade partilharia a experiéncia e aquisicao de um artigo customizado
por si (79.1%). Como se confirma no Grafico 4, a probabilidade de partilha da experiéncia de

compra é maior, quando se trata de um produto ou servico customizado.
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Grafico 4 - Dimensao da Partilha da Experiéncia de Consumo (a) Geral e (b) Customizado.

Segundo a amostra analisada, a customizacdo na moda é um processo, em grande parte,
conhecido pelos consumidores (53.9%), no entanto, a quantidade de inquiridos que
desconhecem o conceito ¢ ainda elevada (46.1%). Para além disso, a percentagem de individuos
que ja estiveram envolvidos num processo de customizacao de moda é reduzida (12.6%), o que
prova, como se verifica no Grafico 5, que um grande numero de inquiridos ja conhecia a

customizacao mas nunca participou no processo.
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Grafico 5 - (a) Notoriedade e (b) Participacao do Consumidor num Processo de Customizacao.

Dos 167 inquiridos que ja tinham conhecimento da customizacdo na moda, 28.7% ficaram a
conhecer através das redes sociais em geral e 18,6% através da palavra de outra pessoa, sendo
os blogs de moda o meio menos considerado para a aquisicao desse conhecimento (2.4%). No
Grafico 6, é apresentada uma analise dos diversos meios de divulgacdo do processo de

customizacao na moda.
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Grafico 6 - Analise dos Meios de Interiorizacdo do Processo de Customizacao na Moda.

A nivel da forma como os inquiridos interpretam a customizacao, 85,8% acredita no papel

relevante que a mesma pode ter na sua relacao de fidelizacao a uma marca de moda. Como se
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averigua no Grafico 7, a maioria dos inquiridos reconhece a customizacao como um conceito

estimulante da relacao de valor entre uma marca e um consumidor.

= Sim = Nao

Grafico 7 - Forca da Customizacao na Relacao de Fidelizacao de um Consumidor a uma Marca de Moda.

7.2.3. Escalas de Personalidade

Nas Tabelas 3,4, 5 e 6, é apresentada uma analise descritiva a todos os itens que compdem as
cinco caracteristicas de personalidade das duas marcas de moda, Nike e Levi’s, no geral e
customizada. A respetiva analise é baseada numa escala de 7 pontos, 1 = nada caracteristico

da marca e 7 = muito caracteristico da marca.

Nas duas marcas, Nike e Levi’s, seja no geral ou customizadas, as carateristicas de
personalidade apresentam, maioritariamente, niveis médios iguais ou superiores a 4. Na marca
Nike, a atividade é a carateristica, que integra os indicadores que apresentam valores médios
mais elevados, tanto na marca em geral (m=6.19, m=6.09), como customizada (m=5.21,
m=5.36)(Tabelas 3 e 5). Na marca Levi’s, os indicadores que apresentam valores médios mais
altos, como sendo os mais caracteristicos da marca, pertencem, a responsabilidade, na marca
em geral (m=5.19, m=5.10), e a atividade, na marca enquanto customizada (m=5.15,
m=5.10)(Tabelas 4 e 6).
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Tabela 3 - Analise Descritiva da Personalidade da Marca Nike Geral.

Variavel Indicador ~ Minimo  Mdximo  Média (m) Desvio Padrédo (dv) N

Realista 1 7 5.76 1.12 310
Responsabilidade Estavel 1 7 5.58 1.13 310
Responsavel 1 7 5.54 1.19 310
Ativa 1 7 6.19 0.919 310
Atividade Dinamica 1 7 6.09 0.973 310
Inovadora 1 7 5.56 1.30 310
Agressiva 1 7 3.81 1.78 310

Agressividade
Ousada 1 7 4.39 1.64 310
Comum 1 7 4.53 1.47 310

Simplicidade
Simples 1 7 4,74 1.45 310
. . Romantica 1 7 3.22 1.76 310

Emocionalidade
Sentimental 1 7 4.75 1.75 310
Tabela 4 - Analise Descritiva da Personalidade da Marca Levi’s Geral.

Variavel Indicador ~ Minimo Mdximo  Média (m) Desvio Padrdo (dv) N
Realista 1 7 5.19 1.36 310
Responsabilidade Estavel 1 7 5.09 1.25 310
Responsavel 1 7 5.10 1.21 310
Ativa 1 7 5.03 1.35 310
Atividade Dinamica 1 7 5.06 1.33 310
Inovadora 1 7 4.76 1.41 310
Agressiva 1 7 3.35 1.72 310

Agressividade
Ousada 1 7 4.18 1.69 310
Comum 1 7 4.64 1.53 310

Simplicidade
Simples 1 7 4,52 1.53 310
Romantica 1 7 3.89 1.78 310

Emocionalidade

Sentimental 1 7 4.05 1.75 310
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Tabela 5 - Analise Descritiva da Personalidade da Marca Nike Customizada.

Variavel Indicador ~ Minimo  Mdximo  Média (m) Desvio Padrédo (dv) N
Realista 1 7 4.94 1.36 310
Responsabilidade Estavel 1 7 5.13 1.26 310
Responsavel 1 7 5.11 1.29 310
Ativa 1 7 5.21 1.34 310
Atividade Dinamica 1 7 5.36 1.41 310
Inovadora 1 7 5.04 1.48 310
Agressiva 1 7 3.33 1.85 310

Agressividade
Ousada 1 7 3.98 1.81 310
Comum 1 7 4.43 1.64 310

Simplicidade
Simples 1 7 4.46 1.59 310
Romantica 1 7 3.12 1.89 310

Emocionalidade

Sentimental 1 7 3.39 1.95 310

Tabela 6 - Analise Descritiva da Personalidade da Marca Levi’s Customizada.

Variavel Indicador ~ Minimo  Mdximo  Média (m) Desvio Padrdo (dv) N

Realista 1 7 5.13 1.27 310
Responsabilidade Estavel 1 7 4,98 1.29 310
Responsavel 1 7 5.04 1.31 310
Ativa 1 7 5.15 1.31 310
Atividade Dinamica 1 7 5.10 1.28 310
Inovadora 1 7 4.98 1.44 310
. Agressiva 1 7 3.26 1.81 310

Agressividade
Ousada 1 7 3.93 1.77 310
Comum 1 7 4.40 1.62 310

Simplicidade
Simples 1 7 4.51 1.52 310
Romantica 1 7 4.28 1.68 310

Emocionalidade

Sentimental 1 7 4.48 1.66 310

Na marca Nike, as variaveis com um nivel mais elevado e frequente, enquanto mais
caracteristicas da marca e mais escolhidas pela amostra, respetivamente, sao a atividade, na
marca generalizada (mo=7), e a responsabilidade e atividade, na marca customizada
(mo=5)(Tabelas 7 e 8). A responsabilidade e atividade sdo as carateristicas detentoras do nivel
mais alto e frequente, na marca Levi’s em geral (mo=5). Na marca enquanto customizada,

predomina a caracteristica responsabilidade (mo=6)(Tabelas 9 e 10).
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Tabela 7 - Analise das Percentagens da Personalidade da Marca Nike Geral.

Variavel 1 2 3 4 5 6 Percentagem  Moda
Maior (mo)
Responsabilidade | 0.4 0.83 2.27 12.7  25.03 33 25.73 33 6
Atividade 0.3 0.53 1.8 8.07 18.83 31.5 38.93 38.93 7
Agressividade 12.1 8.05 12.25 22.55 22.45 15.65 6.95 22.55 4
Simplicidade 4.55 4.35 8.2 271 26.95 19.8 9.05 27.1 4
Emocionalidade 13.9 13.7 12.25 17.45 14.65 18.75 9.35 18.75 6
Tabela 8 - Analise das Percentagens da Personalidade da Marca Nike Customizada.
Varidvel 1 2 3 4 5 p Percen 'tagem Moda
Maior (mo)
Responsabilidade | 1.73 1.7 5.47 23.87 28.27 24.83 14.07 28.27 5
Atividade 1.7 2.23 6.23 19.9 26 21.4  22.47 26 5
Agressividade 18.05 12.4 15.15 20.3 15.95 10.15 7.9 20.3 4
Simplicidade 6.35 5.2 13.35 28 17.9 18.55 10.75 28 4
Emocionalidade | 28.55 12.6 13.7  15.95 14 9.35 5.8 28.55 1
Tabela 9 - Andlise das Percentagens da Personalidade da Marca Levi’s Geral.
Variavel 1 2 3 4 5 6 Percentagem  Moda
Maior (mo)
Responsabilidade | 1.6 0.83 4.87 2417 28.57 24.2 15.7 28.57 5
Atividade 1.73 2.9 8.6 21.83 29.23 21.83 13.87 29.23 5
Agressividade 15.2 11.3 14.8 22.4 18.05 13.2 5 22.4 4
Simplicidade 3.85  4.05 14.85 26.1 22.1 16.6 12.4 26.1 4
Emocionalidade 1.8 11.15 15.3 22.75 14,55 17.9 6.6 22.75 4
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Tabela 10 - Analise das Percentagens da Personalidade da Marca Levi’s Customizada.

3 Percentagem Moda
Variavel 1 2 3 4 5 6
Maior (mo)
Responsabilidade | 0.97 1.93 7.1 24.93 24.83 26.77 13.47 26.77 6
Atividade 1.63 2.27 7.23  20.33 28.2 25.47 14.93 28.2 5
Agressividade 17.75 14.65 14.85 18.4 17.55 10.95 5.8 18.4 4
Simplicidade 5 6.9 13.55 24.35 21 20.5 8.7 24.35 4
Emocionalidade 8.2 7.4 11.1 20.5 26.15 17.3 9.35 26.15 5

7.3. Apresentacao e Discussao dos Resultados

Nesta investigacao é contabilizada uma amostra de 310 consumidores portugueses, masculinos
e femininos, com uma faixa etaria, maioritariamente, jovem, onde 72,3% dos inquiridos tem
entre 15 e 35 anos. No geral, é analisada uma amostra da geracéo representativa do futuro, e
que integra as capacidades minimas para a compreensao e participacdo num processo de
customizacdo, uma vez que 91% possui, no minimo o 12° ano de escolaridade, demonstrando a

frequéncia de consumidores informados.

Este estudo teve como principal objetivo compreender o impacto da customizacao na
comunicacao e percecao de uma marca de moda, por parte de um consumidor cada vez mais
participativo e exigente. A personalidade, foi a ferramenta utilizada para perceber a diferenca
ou similaridade entre a identidade e imagem de uma marca no geral e uma marca customizada,
enquanto componente fundamental na construcao mental da imagem e conceito de uma marca.
Anteriormente a esta analise comparativa, realizou-se uma analise descritiva sobre as atitudes
e comportamentos do consumidor, a experiéncia de consumo, e as suas necessidade e interesses

na customizacao de uma marca de moda, que levou a interessantes percecoes e deducoes.

Apesar da baixa necessidade que os consumidores sentem de personalizar os produtos que
compram, a grande maioria sente uma grande necessidade de se diferenciar na sociedade
(46.2%) e de uma maior adaptacao das marcas de moda as suas preferéncias individuais (63.6%).
A dificuldade ou desinteresse em transformar ou personalizar um produto depois de adquirido,
nao contradiz o interesse e necessidade de um processo de customizacao que integra uma forma
de diferenciacao e de adaptacao de uma marca ao gosto individual de cada consumidor, uma
vez que se trata de um processo cada vez mais virtual que ocorre antes da fabricacao do
produto. Esta necessidade demonstrada por grande parte dos inquiridos, pelos ideais da
customizacao, diferenciacao e adaptacao, pode ser justificada pela sua envolvéncia com artigos

de moda (57.8%) e interesse na participacao e interacdo com uma marca (60%), reconhecidos
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por uma ampla parte da amostra. Estes resultados revelam que os consumidores portugueses
se manifestam propensos e abertos a possibilidade de customizacdo. No entanto a baixa
percentagem de inquiridos que ja participou no processo em Portugal (12.6%), demonstra uma
falta de conhecimento ou desinteresse do consumidor portugués pela customizacao. Verifica-
se que uma grande parte da amostra desconhece ainda a existéncia da customizacao numa
marca de moda (46.1%), assumindo a customizacao como um processo com uma fraca
notoriedade em Portugal, que nao se justifica pela falta de interesse da amostra pelos ideais

que defende.

Avaliando os diversos ambientes de exploracao de um processo de customizacao, repara-se que
dos 53,9% dos inquiridos que ja tinham conhecimento sobre o mesmo, a maioria ficou a
conhecer através das redes sociais em geral e do passa-palavra com outos consumidores. As
maiores percentagens sdo representativas dos canais digitais, definindo-os como os mais fortes
e aptos para a comunicacao e divulgacao da customizacao. Estes canais sao os mais
aconselhados ndo so para a exposicdo de um processo de customizacdo, mas também de uma
marca de moda em geral. A importancia da presenca de uma marca em ambiente digital é ja
comprovada por diversos autores como Dutta (2010), Zailskaite-jakste & Kuvykaite (2013) e
Schivinski & Dabrowwski (2012), representando uma das formas mais impactantes de transmitir
a mensagem, identidade e personalidade de uma marca, como resposta a uma comunicacao
mais dinamica e interativa e a um consumidor mais interessado (Dutta, 2010). Dentro dos meios
digitais, segundo os resultados, as redes sociais, em geral e das proprias marcas, os sites e a
televisao, sao os meios que os inquiridos mais utilizam para acompanhar a atividade e as
novidades das marcas de moda, fazendo dos blogs de moda, o canal digital menos utilizado e
consultado pelos portugueses. Uma das razdes que, em grande parte, pode justificar estas
escolhas do consumidor, refletem-se na sua vontade de interacao e participacdo, mais
proporcionada pelas redes sociais, onde os consumidores deixam a funcao passiva de meros

leitores e recetores, para participar e interagir com as marcas e outros consumidores.

Com a presenca de um consumidor cada vez mais ativo e estimulado, a comunicacao e
propagacao de uma marca comeca a ser alvo da acao e palavra do consumidor, que tem,
atualmente o poder de partilhar e comunicar com grandes e diversos publicos. A partilha de
experiéncia de consumo é um ato praticado algumas vezes pelo consumidor portugués, sendo
que na maioria das vezes apenas 21,9% dos inquiridos partilha a sua experiéncia. Contudo, a
customizacao, enquanto atividade mais pessoal, e segundo 79,1% da amostra, aumenta a
probabilidade de partilha de experiéncia e recomendacao do consumidor, impulsionando o seu

sentimento de fidelidade para com a marca.

Apostar numa relacao de fidelizacao, é essencial quando se aplica um processo de customizacao
numa marca de moda, pela ligacdo individual criada com cada cliente. Grande parte dos
inquiridos sao adeptos de uma relacao de fidelizacao com uma marca, uma vez que 39.4%

consome artigos das mesmas marcas de moda a maioria das vezes, e 45,5% consome algumas
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vezes. Ainda assim, a grande maioria (85.8%), acredita que a customizacao fomenta e incentiva
ainda mais a relacao de fidelizacao de um consumidor com uma marca de moda, o que pode

ser justificado pelo relacionamento mais proximo e individual entre marca e consumidor.

Na analise comparativa, sao avaliadas duas marcas que expressam diferentes identidades, nao
sO entre as duas, mas também dentro de cada marca, entre a marca em geral e a marca
customizada. A Nike, ao contrario da Levi’s, que se demonstra mais uniforme no tipo de
linguagem e imagem que passa ao publico, expressa diferentes identidades entre a marca no
geral e a sua vertente customizada. Nesse sentido, neste estudo é possivel entender a percecao
do inquirido entre uma marca que exibe personalidades tao diferentes e uma marca com uma
personalidade mais homogénea, percebendo o valor de uma identidade numa marca de moda,
a forma como a customizacao € comunicada e percecionada, e a sua influéncia na imagem que
o inquirido constroi mentalmente. A personalidade, regulada por cinco variaveis, foi a medida
que permitiu avaliar esta relacao de similaridade ou desigualdade numa marca que manifesta

dois rumos, um conduzido pelo funcionamento normal, e outro direcionado pela customizacao.

Na marca Nike é percetivel o contraste entre a personalidade da marca no geral e a
personalidade da marca customizada. Como se verifica na Tabela 11, em praticamente todas
as caracteristicas, exceto na agressividade, que apresenta uma diferenca menos significativa,

a marca desce um nivel da marca geral para a marca customizada.

Pela média dos inquiridos, as variaveis mais caracteristicas da marca Nike no geral, sao a
responsabilidade e atividade (n=6), e, em certa parte, a simplicidade (n=5). A agressividade e
emocionalidade expressam-se de uma forma razoavel (n=4). Enquanto customizada, a Nike é
classificada como menos responsavel e ativa que a marca em geral (n=5), com uma quantidade

razoavel de agressividade e simplicidade (n=4), e pouco emocional (n=3).

Pela maioria dos inquiridos, a Nike, enquanto marca geral, é descrita como muito ativa (mo=7),
bastante responsavel e emocional (mo=6), e razoavelmente agressiva e simples (mo=4). A marca
customizada é pontuada como sendo, em parte, responsavel e ativa (mo=5), com uma

agressividade e simplicidade razoavel (mo=4), e nada emocional (mo=1).

A avaliacao destes dados comprova que quando a mesma marca expde uma mistura de
identidades e personalidades projetadas, sao geradas diferentes personalidades percebidas.
Uma marca quando adota um processo de customizacdo esta mais sujeita a mudanca de
identidade, devido a sua adaptacao a diferentes consumidores, e a inclusao e partilha de
conteldo criado pelos mesmos. A Nike € um exemplo dessa mudanca de identidade, que faz
com que a customizacao altere a imagem e personalidade que a marca deseja transmitir e

comunicar.
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Para além disso, como se verifica na Tabela 11, da marca Nike em geral para a customizada,
todas as variaveis descem no valor da média variavel, interpretando a customizacdo como um

processo influenciador na marca de moda, ao fomentar diferentes identidades na mesma

marca.

Tabela 11 - Analise Comparativa entre a Personalidade da Marca Nike Geral e Customizada.

Nivel (n) - Valor da Média Variavel arredondada ao valor da escala de 7 pontos.

Marca Geral

Marca Customizada

Média Média
.. Média Nivel Moda Média Nivel Moda
Variavel Indicador Variavel Variavel
Indicador (n) (mo) Indicador (n) (mo)
(mv) (mv)
Realista 5.76 4.94
Responsabilidade Estavel 5.58 5.63 6 6 5.13 5.06 5 5
Responsavel 5.54 5.11
Ativa 6.19 5.21
Atividade Dinamica 6.09 5.95 6 7 5.36 5.20 5 5
Inovadora 5.56 5.04
Agressiva 3.81 3.33
Agressividade 4.1 4 4 3.66 4 4
Ousada 4.39 3.98
. . Comum 4.53 4.43
Simplicidade 4.64 5 4 4.45 4 4
Simples 4.74 4.46
Romantica 3.22 3.12
Emocionalidade 3.99 4 6 3.26 3 1
Sentimental 4.75 3.39

Na marca Levi’s, o confronto entre a personalidade da marca no geral e a personalidade da
marca customizada, demonstra uma diferenca menos significativa que na marca Nike, um
resultado deslindado pela exposicao de identidades semelhantes em ambas as vertentes da

marca, no geral e customizada. Como se confirma na Tabela 12, em todas as caracteristicas a

marca mantém os seus niveis de personalidade, da marca geral para a marca customizada.

Pela média dos inquiridos, as caracteristicas que melhor definem a marca Levi’s no geral, sao
a responsabilidade, atividade e simplicidade (n=5), no entanto a marca expressa ainda uma
agressividade e emocionalidade razoavel (n=4). Enquanto customizada, os resultados sofrem
minimas alteracoes, apenas na emocionalidade, apesar do nivel se manter constante, ha maior
variacao no valor da média variavel (mv=4.38), caracterizando a marca customizada como

sendo um pouco mais emocional que a marca no geral.
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Segundo a maioria dos inquiridos, em grande parte, a Levi’s, na sua generalidade, é vista, em
parte, como responsavel e ativa (mo=5), e razoavelmente simples, agressiva e emocional
(mo=4). A marca customizada € percecionada como sendo bastante responsavel (mo=6), em

parte, ativa e emocional (mo=5), e com uma agressividade e simplicidade razoavel (mo=4).

Estes resultados denotam que quando a identidade e personalidade projetadas se mostram
similares, a personalidade percebida mantém-se mais constante. A Levi’s, apesar de apresentar
determinadas diferencas entre a marca no geral e a marca customizada, nao sao tao
significativas como na marca Nike, justificando a importancia da unicidade de identidade

aquando da adocao de um processo de customizacao.

A Tabela 12 confirma, ainda que, da marca Levis em geral para a marca customizada,
praticamente todos os valores da média variavel indicam uma pequena variacao, e que alguns
sobem ligeiramente, entendendo a customizacao como uma influéncia positiva para uma marca
de moda, quando a identidade da marca se mantém regular, tanto na marca em geral, como

customizada.

Tabela 12 - Analise Comparativa entre a Personalidade da Marca Levi’s Geral e Customizada.

Nivel (n) - Valor da Média Variavel arredondada ao valor da escala de 7 pontos.

Marca Geral Marca Customizada
Média Média
} Média Nivel Moda Média Nivel Moda
Variavel Indicador Variavel Variavel
Indicador (n) (mo) Indicador (n) (mo)
(mv) (mv)

Realista 5.19 5.13

Responsabilidade Estavel 5.09 5.13 5 5 4.98 5.05 5 6
Responsavel 5.10 5.04
Ativa 5.03 5.15

Atividade Dinamica 5.06 4.95 5 5 5.10 5.08 5 5
Inovadora 4.76 4.98
. Agressiva 3.35 3.26

Agressividade 3.77 4 4 3.60 4 4
Ousada 4.18 3.93
Comum 4.64 4.40

Simplicidade 4.58 5 4 4.46 5 4
Simples 4.52 4.51
Romantica 3.89 4.28

Emocionalidade 3.97 4 4 4.38 4 5
Sentimental 4.05 4.48
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Em suma, analisando o comportamento e experiéncia de consumo, as necessidades e interesses
do consumidor, e a relacao entre duas marcas que integram uma vertente customizada, sao

obtidas as seguintes conclusoes gerais:

 Apesar da pequena participacao na customizacao em Portugal, os consumidores portugueses

demonstram interesse pelos seus ideais.

* A customizacao € um processo que deve ser explorado antes da producao de um artigo, pela

falta de necessidade que o consumidor sente em personalizar um artigo ja adquirido.

+ Os consumidores com um maior interesse e envolvéncia com produtos de moda, e uma maior
necessidade de se diferenciar na sociedade, sentem mais necessidade de adaptacao das marcas

de moda as suas necessidades e preferéncias individuais.

« As redes sociais sao o canal digital mais utilizado no acompanhamento das marcas de moda,

e mais eficaz na divulgacao da customizacao na moda.

+ A customizacdo aumenta o desejo e vontade de partilha de experiéncia de consumo de

produtos de moda no cliente.

« Os consumidores acreditam no papel estimulante da customizacao na relacao de valor entre

uma marca de moda e um consumidor.

» Quando a identidade e personalidade projetada, tanto da marca em geral como customizada
se mantém mais uniformes, a personalidade percebida e imagem de marca também se mantém,

logo a customizacao nao prejudica a identidade da marca.

» Quando a identidade e a personalidade projetada mudam, da marca em geral para a marca
customizada, a personalidade percebida e imagem de marca também se alteram, o que faz com

que a customizacao modifique a identidade que a marca deseja passar ao consumidor.

« A identidade de uma marca no geral nunca sera totalmente igual a da marca customizada, no
entanto, quanto mais semelhante for a identidade e personalidade projetada, mais estavel sera
a imagem de marca e personalidade percebida, e consequentemente, melhor percecionada e

interpretada sera a customizacdo para um cliente ou simpatizante da marca.

« Em resposta a questdao de investigacdo, o impacto e sucesso da customizacdo depende da
forma como esta se expressa na identidade de uma marca de moda, influenciando positiva ou

negativamente a imagem de marca.

82



* Quando a identidade se mantém uniforme na marca em geral e na marca customizada, a
customizacao influencia positivamente a marca de moda e a imagem que o consumidor formula

da mesma.

* Quando a identidade varia da marca em geral para a marca customizada, a customizacao
influencia negativamente a marca de moda e a imagem que o consumidor formula da mesma.
O que aumenta a probabilidade de uma s6é marca de moda ser interpretada como se fossem

duas marcas.

7.4. Limitacdes do Estudo

Como qualquer pesquisa, este estudo contém determinadas limitacbes. Uma das maiores
limitacoes impde-se no facto do tamanho da amostra se revelar pouco representativo da
dimensao do universo avaliado. No entanto, tendo em conta o intervalo de tempo em que o
inquérito esteve acessivel, a falta de disponibilidade dos inquiridos, e o nivel cada vez maior
de cuidado da populacéo relativamente a protecao de dados, o niUmero de respostas obtidas
(310 respostas concluidas) demonstrou-se habil para a analise desejada. Outra das dificuldades
desta pesquisa impo0s-se na complexidade exigida para a obtencdo da resposta desejada ao
objetivo de estudo, que tornou o inquérito um pouco mais extenso e complexo para
determinados inquiridos, possivelmente mais incapacitados a nivel tecnologico e com uma
menor formacao educativa. O que ndo se mostra como uma desvantagem para esta
investigacao, uma vez que era procurado estudar um tipo de publico capaz de participar num

processo de customizacédo, e que é descrito pela grande maioria da amostra.

Deste modo, é importante salientar que as presentes conclusdes devem ser encaradas com
cuidado, sendo meramente indicadoras. Este estudo, apesar de resultar da recolha de dados de
um puUblico apenas portugués, as conclusoes obtidas poderao servir de exemplo a forma como
a customizacao € inserida na comunicacao e percecao de uma marca de moda noutros paises,

e representa, ainda, uma base para possiveis futuras pesquisas em qualquer parte do mundo.
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Capitulo 8: Conclusao

8.1. Conclusao e Perspetivas Futuras

Num universo cada vez mais esgotado de consumo, a customizacao € um conceito que sobressai
como solucao a esse fenomeno massivo, principalmente numa das areas destacada como das
mais dominadoras da economia mundial, a moda. Uma marca de moda tem, atualmente, um
papel que vai para além da venda, promocao e distribuicdo de produtos ou servicos, exigindo,
uma maior capacidade de resposta a um consumidor, cada vez mais, informado e participativo.
Esta recente interacao entre marca e consumidor, torna a customizacdo num processo

duvidoso, no que diz respeito a identidade e imagem que uma marca tem a manter.

0 trabalho realizado contribui para a compreensao de como a customizacdo ¢ interpretada na
identidade de uma marca de moda, assim como a sua influéncia na construcao da imagem de
marca. Através de uma metodologia para comparar a imagem de duas marcas de moda com
identidades distintas, e de uma escala de medida inerente a identidade e imagem de uma
marca, foram avaliadas e comparadas variaveis de personalidade, entre uma marca no geral e
enquanto customizada. Os resultados obtidos, complementados com dados sobre o
comportamento, experiéncia e necessidades do consumidor, revelam que, no geral, os

objetivos deste estudo foram alcancados.

Determinadas marcas, como a Nike, tém tendéncia a desvalorizar a marca enquanto
customizada, atribuindo mais importancia ao produto ou servico na sua projecao, esquecendo
a identidade que uma marca deve conservar. Com este estudo, foi possivel concluir que, apesar
de determinadas diferencas e exigéncias que a customizac&o traz para uma marca de moda, ha
sempre uma identidade e personalidade que se deve manter constante, e uma imagem de marca
a preservar, para que a marca, através da customizacdo, possa ser bem interpretada por
qualquer tipo de consumidor, e facilmente associada, por clientes que retém ja uma relacao

com a marca.

Futuramente, esta pesquisa suscita diversas direcoes para outros estudos, ou até mesmo para
a complementacao desta investigacao, como a comparacao entre a personalidade das marcas
com a personalidade do inquirido, ou entre diferentes tipos de consumidores. Para além disso,
pode ainda ser adaptada a outros paises, e feita através de outro tipo de escala de

personalidade.
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Esta dissertacao fornece um novo olhar sobre a customizacao, entendendo como um processo,
que apesar de mais exigente e complexo, se revela tao proveitoso para uma marca, um

consumidor e para o mundo.
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Anexos

Anexo | - Inquérito

Customizac¢ao na Comunicac¢ao e Percecao
de Marcas de Moda

O meu nome é Marcelo Barreto e sou aluno de Mestrado em Branding e Design de Moda, decorrente de uma parceria
entre a Universidade da Beira Interior e o IADE — Universidade Europeia.

A customizagao é um processo que permite a uma marca atender as necessidades e desejos de cada consumidor,
oferecendo a possibilidade de personalizagdo de produto e outras diversas experiéncias individuais. Esta investigagdo
tem como objetivo conhecer a forga e impacto do consumidor na comunicagdo de uma marca que oferece a
oportunidade de customizagdo, e a forma como essa comunicacao interfere, ndo sd, no valor da marca, mas também,
no proprio consumidor. Neste ambiente de customizagéo, o consumidor é aquele que mais comunica e participa, pelo
que solicito a sua colaboragdo no preenchimento do questiondrio que se segue. O questionario é anénimo, pelo que
ndo havera forma de o identificar. Por favor, certifique-se que ndo deixa nenhuma resposta em branco. Neste estudo,
meramente académico, ndo ha respostas certas ou erradas, é de meu interesse apenas compreender a sua percecao

sobre as questdes apresentadas.

Obrigado pela sua colaboragéo.
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Caracterize a marca consoante as imagens acima apresentadas: (1=nada caracteristico da marca e 7=muito
caracteristico da marca)

NOWRLLEISES MV WOMIN KBS cusTemize Q
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Agressividade

Agressiva

Ousada

Simplicidade

Comum

Simples

Emocionalidade

Romantica

Sentimental
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Caracterize a marca consoante as imagens acima apresentadas: (1=nada caracteristico da marca e 7=muito
caracteristico da marca)
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Caracterize a marca consoante as imagens acima apresentadas: (1=nada caracteristico da marca e 7=muito
caracteristico da marca)
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one | like the most.. Which one do you like? .

Responsabilidade

Realista

Estavel

Responsavel

Atividade

Ativa

Dindmica

Inovadora

106



Agressividade

Agressiva

Ousada

Simplicidade

Comum

Simples

Emocionalidade

Romantica

Sentimental

107



Caracterize a marca consoante as imagens acima apresentadas: (1=nada caracteristico da marca e 7=muito
caracteristico da marca)
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Responda as seguintes perguntas consoante 0s seus interesses e comportamentos de compra: (1=pouco e
7=muito)

Sente necessidade de se
diferenciar na sociedade e
junto das pessoas que o
rodeiam?

Sente necessidade de
personalizar os produtos que
compra?

Gosta de participar e interagir
com uma marca?

Sente necessidade de uma
maior adaptagdo das marcas de
moda as suas necessidades e
preferéncias individuais?

Qual o seu interesse e
envolvimento com produtos de
moda?

Através de que meios acompanha as novidades das marcas de moda?

Revistas de moda

Televisdo

Site da marca

Blogs de moda

Redes sociais da marca

Redes sociais em geral (ex. representantes da marca, celebridades, ...)

Outro
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Costuma consumir pegas das mesmas marcas de moda?

Nunca

Algumas vezes

Cerca de metade das vezes

A maioria das vezes

Sempre

Costuma partilhar a sua experiéncia com outras pessoas, acerca de produtos ou servigos de moda que usa ou
das marcas de moda que consome?

Nunca

Algumas vezes

Cerca de metade das vezes

A maioria das vezes

Sempre

Ao comprar um produto de moda customizado por si, sentiria mais vontade de partilhar a sua nova aquisi¢éo
e experiéncia?

Improvavel

Pouco provavel

Provavel

Muito Provavel

Antes deste questionario ja tinha conhecimento sobre customizacdo na moda?

Sim
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Se sim, de que forma ficou a conhecer?

Palavra de outra pessoa

Revista de moda

Televisao

Publicidade online

Site de uma marca de moda

Blog de moda

Redes sociais de uma marca de moda

Redes sociais em geral

Outro

Acredita que a possibilidade de customizac¢édo pode ter um papel relevante na sua fideliza¢do a uma marca de

moda?

Sim

Ja alguma vez esteve envolvido num processo de customizacao de moda (por exemplo de um produto)?

Sim

Sexo

Masculino

Feminino
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Faixa Etaria

Menos de 15

15-25

26-35

36-45

46 - 55

Mais de 55

Nivel de Escolaridade

12 Ciclo

22 Ciclo

32 Ciclo

Secundario

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Outro

A sua resposta foi registada. Obrigado pela sua participacéo!
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