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Resumo

Sera possivel a marca Carlos Gil diferenciar-se no mercado com o Desenvolvimento
de uma Campanha para uma Colegao com recurso as novas tecnologias?

Foi a questdo que se colocou para o arranque do Projeto para conclusao do
Mestrado em Design do Vestuario e Téxtil.

A questdo surge e os objetivos definem um conjunto de metas que se pretendem
atingir e que se irdo desenvolver ao longo do trabalho. O objetivo principal do trabalho
é o de acrescentar valor a criacdo de uma nova campanha de colecdo para a marca
Carlos Gil por via do recurso as novas tecnologias digitais.

Ao longo do desenvolvimento do projeto surgiram diversos conceitos importantes
para explorar que se foram desenvolvendo em varios capitulos, nomeadamente,
definicdo da marca Carlos Gil, Estratégia de comunicagdo, Diferenciacdo e inovacao,
Campanhas de marca, moda e tecnologias.

A Criagdo de uma campanha para a Colegdo Portugal SS21 tornou-se um desafio
para a marca e para o designer quando procurou diferenciar-se de tudo o que, até ao
momento, tem vindo a realizar para promocao das diferentes colecdes em cada estagdo.

O maior desafio é o procurar aliar a moda as tecnologias. Desenvolveu-se uma
campanha com realizagdo de fashion film e de lookbook que integra na sua estrutura
recurso a realidades aumentadas.

O refor¢o das tecnologias é feito em toda a divulgacao da colegdo, nas redes sociais
e passa também pela construcdo de ilustracao 3D original e em movimento.

Os resultados finais demonstram que é possivel a marca diferenciar-se no mercado
pois, através desta campanha, o designer vé reconhecido o seu trabalho e reforca o
impacto da marca em mercado internacional.

Palavras-chave

Marca, Design de Moda, Campanha de Colecao, Moda e tecnologias.






Abstract

Will it be possible for the Carlos Gil brand to differentiate itself in the market by
developing a Campaign for a Collection using new technologies?

This was the question that was posed for the Project to conclude the Master in
Clothing and Textile Design.

The question arises and objectives define a set of goals that are intended to be
achieved and that will develop throughout the work. The main objective of the work is
to add value to the creation of a new collection campaign for the Carlos Gil brand
through the use of new digital technologies.

During the development of the project, several important concepts emerged to be
explored, these were developed in several chapters, namely, definition of the Carlos Gil
brand, Communication strategy, Differentiation and Innovation, Brand campaigns,
Fashion and Technologies.

Creating a campaign for the Portugal SS21 Collection became a challenge for the
brand and for the designer when it sought to differentiate itself from everything that it
has been doing so far to promote the different collections in each season.

The biggest challenge is trying to combine fashion with technology. A campaign was
developed with the making of a fashion film and a look book that integrates the use of
augmented realities in its structure. The reinforcement of technologies is made
throughout the dissemination of the collection in social networks and the construction
of original 3D illustrations.

The final results demonstrate that it is possible for the brand to differentiate itself
in the market because, through this campaign, the designer sees his work recognized
and reinforces the brand's impact in the international market.

Keywords

Brand, Fashion Design, Collection Campaign, Fashion and Technologies.
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Campanha de Colegdo SS21 - “Portugal”, da marca Carlos Gil / Recurso as novas tecnologias

Introducao

A necessidade de procurar estratégias inovadoras para comunicar os seus produtos
é ampliada pela mesma necessidade de estruturar uma equipa multidisciplinar que
lhes permita atingir esses objetivos.

Moore (2013), considera que esta revolucdo digital teve um impacto muito
significativo nas diversas areas de divulgacdo e comunica¢do da moda e a tecnologia
digital manterd o seu ritmo de evolucdo acelerado, permitindo satisfazer as
necessidades do consumidor e obrigando as marcas a evoluirem para se apresentarem
mais fortes num mercado cada vez mais competitivo.

Para a realizacdo de uma Campanha de cole¢do para uma marca de moda é
importante reunir uma equipa de profissionais que esteja em sintonia com o Designer
de moda no sentido de se conseguir comunicar numa mesma linguagem e chegar a um
resultado final que espelhe as ideias e o conceito do designer para a cole¢ao em causa.
A equipa deve ser multidisciplinar, considerando os profissionais que se relacionam
diretamente com a construcao de imagens de promoc¢do da colecio e outros
profissionais que dominam todo um universo embebido de evolugdo tecnoldgica e que
permitam estabelecer a ponte entre o trabalho realizado para a campanha e o contato
inovador e diferenciador com o consumidor.

0 grande objetivo deste projeto consiste na procura de acrescentar valor a criagdo
de uma nova campanha de cole¢do para a marca Carlos Gil por via do recurso as novas
tecnologias digitais.

Este relatorio esta organizado, numa primeira fase pela recolha bibliografica onde
conseguimos perceber o estado da arte em torno da temadtica Marca prépria,
Estratégias de Comunicacdo, Comunicagdo de Marcas de Moda, Inovacdo e
Diferenciacao, Moda e Tecnologias e Metodologias para o desenvolvimento de uma
campanha de marca de moda. Todo o enquadramento tedrico deste projeto é seguido
de uma segunda parte do relatorio onde se apresentam todas as opg¢des seguidas para
a realizacdo da Campanha da Cole¢do SS21 - Portugal, da Marca Carlos Gil.
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Objetivos

Este projeto tem, como objetivo principal:

- Acrescentar valor a criacdo de uma nova campanha de cole¢do para a marca Carlos
Gil por via do recurso as novas tecnologias digitais.

Objetivos especificos:

- Perceber como é que as marcas comunicam com o mercado

- Identificar diferentes estratégias de Comunica¢do de uma marca de Moda

- Compreender os conceitos de Diferenciagdo e Inovagao

- Compreender as diferentes etapas para a realizacdo de uma campanha de marca

- Perceber a ligacdo que o design de moda tem com as novas tecnologias.

Questao de Investigacao

Para o desenvolvimento deste projeto colocou-se a seguinte questio de
investigacao:

- Sera possivel a marca Carlos Gil diferenciar-se no mercado com o
Desenvolvimento de uma Campanha para uma Colecdo com recurso as novas
tecnologias?

Metodologia

A metodologia de investigacao adotada para a concretizacdo do projeto é uma
metodologia mista.

Por um lado, desenvolveu-se todo o trabalho de pesquisa inicial para o
enquadramento tedrico do tema e que visa dar resposta a questao de investigacao. Por
outro lado, todo o desenvolvimento do tema de forma pratica para a concretizacao da
Campanha da Colecgao.

A escolha da marca e Designer em estudo, torna-se 6bvia e incide numa sele¢ado por
conveniéncia, uma vez que se trata da marca que mais se familiariza com o mestrando
e que se mostrou disponivel para colaborar no estudo.
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Capitulo 1
1. Estudo da Marca Carlos Gil
1.1. A Marca “CARLOS GIL”

Descricao Da Marca

3

-

CARLOS GIL

Figura 1 - Carlos Gil Designer (Fonte de Autor)

Carlos Gil nasce em Nampula no final da década de 60, e formou-se em Design de
Moda em Portugal.

Em 1998, inaugura o seu primeiro atelier no Fundao, e poucos anos depois a sua
primeira loja e marca homénima - CARLOS GIL; esta é até hoje o seu ponto principal
de producdo e venda de seus produtos.

A evolucdo e permanéncia no mercado durante os seus vinte e dois anos de
existéncia, é garantido pelas suas conquistas e objetivos alcancados pelo préprio
designer, ao longo do tempo.

Nas suas criacoes estd sempre presente o sonho de captar a beleza em diversas
formas, criando pegas impactantes e de superior qualidade.

Em 2009, a marca apresenta-se pela primeira vez numa das principais semanas da
moda nacionais, o Portugal Fashion, iniciando o seu longo percurso no mundo dos
desfiles.

Atualmente, marca presenca no Portugal Fashion e Moda Lisboa, onde apresenta
duas colegdes sazonais por ano (Outono/Inverno e Primavera/Verao), e tem vindo a
conquistar mercados internacionais através da participacdo em Semanas da Moda
Internacionais.

A parte, também comercializa para varias partes do Mundo, em que a sua mais
recente conquista tera sido o mercado do Dubai.

O seu trabalho e entrega total em cada criacdo, tém sido publicamente
reconhecidos.

A atribuicao de diversas distingdes, entre as quais se destacam a Medalha de Mérito
da Cidade, atribuida pelo Exm? Senhor Presidente da Cadmara Municipal do Fundao
(2015); distin¢ao de Jovem de Sucesso em Portugal e no Estrangeiro pelo Exm? Sr
Presidente da Republica (2015); a Condecoracdao de Comendador da Ordem do Infante

3
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D. Henrique pelo Exm? Senhor Presidente da Republica (2015), e as varias nomeacgdes
para os Prémios de Melhor Designer nos Globos de Ouro (2015).

1.2. Marca como Signo Distintivo

Marca de Moda portuguesa, de origem do interior do pais: Funddao. De nome
homénimo: CARLOS GIL.

CARLOS GIL

Figura 2 - Logoétipo Principal da Marca "CARLOS GIL" (Fonte de Autor)

1.3. Marca como Identidade (Brand Identity)

a) Esséncia:

A construcao de uma mareca € dificil, como é defendido por Kotler, que assegura que
os diversos fatores incluem pressao para competir no preco, difusdao de concorrentes,
mercados fragmentados e média, estratégias e relacdes complexas de marca, pressao
para investir em outros lugares, entre outros (Kotler, 2000).

Uma chave para a construcao de marca bem-sucedida é entender como desenvolver
uma identidade de marca, como citado pelo autor: (Kotler, 2000: 41)

“A person’s identity serves to provide direction, purpose, and meaning for that person.
Consider how important the following questions are: what are my core values? What do
I stand for? How do I want to be perceived? What personality traits do I want to project?
What are the important relationships in my life? A brand identity similarly provides
direction, purpose and meaning for the brands.”

Para Lencastre (2005), a imagem de marca depende essencialmente do grau de
satisfacdo, sendo este adquirido através do processo de interacao entre o consumidor
e a marca. Também para Mazzotti e Broega (2012), é determinante que as marcas
valorizem o processo de envolvimento do consumidor na criagdo da identidade da
marca.

Uma visdo mais completa da identidade da marca Carlos Gil, que podemos avaliar
considerando o seguinte:
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i. A Marca tem uma perspetiva de produto, que inclui imagens ou representacoes

dos utilizadores no pais (ou regido) de origem.

ii. A identidade de marca baseia-se nas perspetivas da marca como uma
organizac¢do, uma pessoa e um simbolo, além de um produto.

ili. A proposta de valor inclui beneficios emocionais, bem como beneficios
funcionais.

iv. A capacidade de a marca fornecer credibilidade, bem como uma proposta de
valor.

v. O consumidor estd no centro de todo o processo criativo, produtivo e comercial
na marca Carlos Gil.

vi.  Rela¢do préxima do criador com as pegas e as suas clientes, com atendimento
personalizado para cada uma.

Para Carlos Gil, as experiéncias de consumo e de relagdo com a marca sdo momentos
singulares com muito potencial para relacionar os valores da marca, com os valores
dos consumidores e clientes. E, quanto maior for esta conexdo entre marca e
consumidor, mais assertiva sera a empresa em definir os seus objetivos e missao de
negocio, de acordo com as necessidades e desejos do seu publico.

Neste contexto existe uma grande probabilidade que os clientes acabem por
estabelecer uma relagcdo mais emocional com a marca, e essas percecoes de intimidade
sdo necessarias para a identidade da marca Carlos Gil.

a) Missao

CARLOS GIL é uma marca de moda, eclética e contemporanea, com mais de duas
décadas de experiéncia no mercado, onde as suas clientes sao a sua fonte de inspiracao,
garantindo a satisfacdo das suas necessidades e desejos através da criagcdo de pecas
unicas e funcionais, que transmitem seguranca e sofisticacao, criando um vinculo entre
a marca - pe¢a - consumidor.

b) Visao

Carlos Gil, tem uma visdo muito prépria das suas criagdes, perfeccionista e realista.
Apébs o estudo de gabinete a sua dedicacdo a modelagem, ao corte e ao rigor da
confecdo, nada é deixado ao acaso. O designer estuda e cria as suas proprias tendéncias
com jogos de cores e silhuetas Unicas e harmoniosas de conforto no seu uso, que
simbolizam a sua paixdo e dedicacdo em cada uma das pecas que executa.
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Produto Organizacao
e Vestuario para Senhora e Produto Portugués
e  Ready-to-wear e Setor Ready-to-wear de Luxo

e Roupa de Cerimdnia Valor de Qualidade/Atelier

Inovagao e Modernidade

e Acessorios
e Styling Marca como
Identidade

(Brand Identity)

CARLOS GIL

Pessoa / Simbolo

Personalidade

e Confianca e Logdtipo da Marca

e e Marca de Designer/Homdnima
o Sofisticacao . ch : Ioac

a .
o e ecas Chave (Exemplo: Casacos)
e Definidor de Tendéncias

e Status
Figura 3 - Esquema de Marca como Identidade (Brand Identity) de CARLOS GIL (Fonte de Autor).

1.4. Marca como ativo (Brand Equity)

O Brand Equity ou Valor da Marca, é um conceito que tem vindo a ser debatido nos
ualtimos anos, este conceito foi, até a década de 80, considerado insuficientemente
desenvolvido para ser incorporado na linguagem e nas praticas profissionais
(Feldwick, 1996).

Leuthesser (1988) define Brand Equity como “um conjunto de associagcbes e
comportamento da parte dos consumidores de uma marca, canais de vendas e
corporagdo produtora que permitem ao produto conseguir maior volume ou maiores
lucros que ele conseguiria sem a marca”.

Carlos Gil definiu alguns componentes importantes do Brand Equity para a criacao
de valor para o consumidor e a sua empresa:

i. Lealdade a marca;

ii. Notoriedade;
iii. = Qualidade percebida;
iv.  Conforto e Elegancia;

Neste sentido para Carlos Gil, a lealdade, a notoriedade, a qualidade, o conforto e a
elegancia sao os pontos fundamentais para o equilibrio e sucesso da marca.
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1.4.1. Lealdade a marca (Brand Loyalty)

Alealdade a marca é um dos grandes pilares do marketing, constituindo uma
medida de ligacdo do consumidor a marca. A lealdade, entdo, consiste em compras
repetidas da marca, em que estas incluem um grau de compromisso com a marca,
criando valor associado a marca (Aaker,1998). Oliver (1999), acrescenta, que a
lealdade a marca funciona como um compromisso profundo para comprar uma
marca ou servico preferido repetidamente e continuamente (no futuro) apesar das
influéncias de varios fatores externos e dos esfor¢cos do marketing para a mudanga
de outra marca

As clientes Carlos Gil ao longo destes anos e, também, devido a identidade da
marca como ja mencionado, tém a necessidade de uma ligacdo emocional, de
fidelidade e amizade, e é nestas caracteristicas que a empresa Carlos Gil se apoia
para entender e satisfazer os seus consumidores, fornecedores e sociedade.

1.4.2 Conhecimento da marca (Brand Awareness)

O conhecimento da marca é a capacidade de um potencial
consumidor/comprador de reconhecer e/ou de se lembrar, que uma determinada
marca faz parte de um membro de uma determinada categoria de produtos
existindo assim uma liga¢do entre a classe do produto e a marca envolvida.

O conhecimento da marca esta assim envolvido num continuo e envolvente
sentimento com a mesma, partindo de um sentimento incerto, ou seja, o sentimento
inicial até a uma crenga de que a marca ou o produto de determinada marca, é tinico
na sua categoria de produtos (Aaker, 1991).

Define-se, entdo, conhecimento da marca, como a capacidade que o
consumidor tem em reconhecer e lembrar uma marca em diferentes situagoes.

Compreender que um casaco de marca € mais que um produto, tem um
impacto significante em estratégias de precos, segmentacdo e comunicagao.

Quando o consumidor se encontra na presenca de um casaco da marca
Carlos Gil, sabe que esta a pagar pela qualidade, pela imagem e pelo estatuto que a
marca aporta. No entanto, devera sempre existir uma distin¢do entre o produto e a
marca. O produto inclui caracteristicas como atributos, qualidade, valor e uso,
enquanto que a marca abrange as caracteristicas deste produto e muito mais:
utilizadores da marca, pais de origem, associacdes organizacionais, personalidade
da marca, simbolos, relagdo marca-clientes e beneficios emocionais.

Nesse contexto a identidade da marca Carlos Gil deve estabelecer um bom
relacionamento entre a marca e o cliente, agregando valores funcionais e simbdlicos
com consciéncia do produto e da marca.
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1.5. Posicionamento da Marca

Marca CARLOS GIL

Figura 4 - Posicionamento da Marca "CARLOS GIL" (Fonte de Autor)

A marca Carlos Gil, posiciona-se no mercado de moda entre o Pronto-a-vestir de
luxo e o Pronto-a-vestir acessivel (Fig. 4). E uma marca que ocupa um lugar de grande
reconhecimento no mercado por um publico-alvo feminino diversificado em termos
etarios, mas de um grande gosto pelo luxo, pelos acabamentos, pela elegancia e o
conforto.

1.6. Produto da Marca

A marca apresenta-se no mercado como produto de vestuario e acessorios (Fig. 6)
desenvolvido quer para a apresentacdo de duas colecbes sazonais - SS
(Primavera/Verdo ou Spring/Summer) ou FW (Outono/Inverno ou Fall/Winter), quer
para clientes que necessitam de produtos personalizados e adequadas a diversas
situagdes sociais, familiares ou profissionais. As pec¢as personalizadas refletem uma
maior preocupacdao em adequar as silhuetas a cada corpo, tornando a mulher mais
confortavel e segura daquilo que esta a vestir.

PRODUTO DA MARCA

ROUPA ACESSORIOS
PECAS
PECAS SAZONAIS PERSONALIZADAS
DE ACORDO COM E ADAPTADAS AS
AS TENDENCIAS NECESSIDADES

DAS CLIENTES
Figura 5 - Posicionamento da Marca "CARLOS GIL" (Fonte de Autor)
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1.7. Visibilidade da Marca

A visibilidade da marca é pensada em torno de estratégias de comunicacao
desenvolvidas pela gestdo e direcdo da mesma, mas, também, em consonancia com a
definicdo de a¢gdes concertadas com um gabinete de comunicagao.

As abordagens sdao normalmente realizadas por via das redes sociais - internet e
imprensa escrita ou digital e website oficial da marca. (Fig: 6 e 7).

VISIBILIDADE DA MARCA

VRN

INTERNET IMPRENSA

WEBSITE OFICIAL REDES SOCIAIS

www.carlos-gil.com Facebook

Instagram
Blogs

Figura 6 - Visibilidade da Marca "CARLOS GIL" (Fonte de Autor).

A visibilidade da marca é, ainda, trabalhada, junto com um gabinete de relacdes
publicas, em inimeras acdes e publicacdes da imagem criada com o designer para cada
colecao. A notoriedade de muitos dos clientes também permite essa visibilidade uma
vez que divulgam o trabalho do designer e se tornam referéncias ou icones de moda
com um LifeStyle, que se procura seguir (Fig. 7).

0 mesmo acontece quando a marca veste figuras publicas para eventos distintos, e
que, mais uma vez, refletem um estilo de vida do seu tipo de publico, tdo diversificado.

A apresentacdo da marca em passerelles nacionais e internacionais também
funcionam como forma de divulgacdo da marca e dos produtos concebidos, gera
noticias publicadas na imprensa nacional e internacional, quer em jornais quer em
revistas sociais ou da especialidade.

A criacdo e participacao, com produtos da marca, em editoriais, publicados em
algumas das revistas de maior referéncia do contexto da moda, também permitem
apresentar a marca a um maior leque de pessoas, publico da marca ou potenciais
compradores.
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VISIBILIDADE DA MARCA

IMPRENSA
- I PRODUCOES DE
CLIENTES MODA
(VOGUE, HARPER'S
BAZAR, VIP, WAM...)
PASSERELLES E
GABINETE DE EVENTOS DE MODA
RELACOES Plataformas Nacionais:
PU BLICAS Moda Lisboa e Portugal Fashion;

Plataformas Internacionais:
Milan Fashion Week e Poland Fashion Week;

Nacionais e Internacionais
Figura 7 - Visibilidade da marca Carlos Gil em diversos suportes ou meios de divulgacao (Fonte de Autor).

1.8. Target/Alvo da comunicacao
1.8.1. Costumer profile

Definir um “Perfil de cliente ideal” é uma das etapas mais importantes na
elaboracao da estratégia da marca Carlos Gil, que somente trabalha para mulher.

Deste modo, a mulher Carlos Gil é muito exigente, quer na aquisi¢do dos produtos
de elevada qualidade, quer no seu dia-a-dia. E uma mulher de sucesso e de grandes
causas, o que lanca ao designer um desafio constante de procura de novidades e
desafios para a conquista da “sua mulher”. A cliente Carlos Gil quando vem ao seu
encontro, ja pesquisou tudo sobre o seu produto, ja sabe o que quer e o que pretende
comprar. E uma mulher confiante e determinada sabe muito bem o que quer e o que
nao quer.

Os conhecimentos adquiridos ao longo dos mais de vinte anos de carreira, bem
como as aptidoes profissionais e capacidades alcangadas, traduzindo-se em resultados
visiveis das clientes que conseguiu alcancar ao longo destes anos, que comegou por ser
caracterizada uma gerag¢do mais velha “as maes” e, com o passar do tempo ja conseguiu
uma geracao mais nova “as filhas”.

Adaptado ao meio onde se insere e por estar longe das grandes metrépoles, fez com
que a marca tivesse de estabelecer estratégias para angariar publico de varias, regides
demograficas, como Lisboa, Porto, entre outras e mais tarde com a internacionalizacao
Carlos Gil conquistou varias nacionalidades e de varias idades, fazendo com que cada
vez mais as colecoes de Carlos Gil conquistassem um publico alvo mais jovem,
(figura:8).
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MULHERES COM'VVISBIUDADE UE | Al CARLOS GIL

Figura 8 - PUblico alvo/Mulheres com visibilidade que dao carisma a marca CARLOS GIL (Fonte de Autor).
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1.9. Analise SWOT (FOFA) da marca CARLOS GIL

Strenghts Weakness
(Forgas) (Fraquezas)
e Prec¢o acima da média

e Mais de 20 anos de Experiéncia no e Publico-alvo especifico.
Mercado. e Inexisténcia de loja online (e-commerce)
e Loja propria com atendimento ¢ Pouca oferta de servicos locais.
individual e personalizado. e Localizacdo da loja e local de producao
e Design personalizado/adaptado ao deslocado das grandes cidades/nicho de
consumidor, desenvolvendo os seus clientes faz com que a estratégia da
produtos, nas proprias instalacées mareca seja diferente.
(Atelier). e Estar longe da capital requer mais

esforco e dedicacdo, podendo
demorar mais algum tempo a

e Qualidade Superior.

e Know-how especializado.

Analise SWOT desenvolver os seus
projetos.
(FOFA)

Opportunities CARLOS GIL Threats
(Oportunidades) (Ameacas)
* Design personalizado. e Competi¢do intensa a nivel
e Gama de produtos variada. nacional e internacional.
e Expansao da presenca em mercados e No mercado Global a constante
internacionais. perseguicdo das marcas concorrentes
e Capacidade de abordar novos como a Prada ou Max Mara.
segmentos com sucesso. ¢ Possiveis crises econémicas ou
¢ Capacidade de implementagio de desastres naturais que tornem dificil o
forma rapida em novos mercados. poder de compra.
e Criagdo de conteldo para as redes ¢ Nos grandes centros ha mais
sociais. oportunidades.

¢ Continuacdo de expansao do
mercado global.

Figura 9 - Esquema de Analise SWOT (FOFA) da marca CARLOS GIL (Fonte de Autor).
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1.10.Concorréncia

O ciclo de vida dos produtos de moda é cada vez mais curto, levando as marcas a
uma mudanc¢a constante e radical, para poderem competir no mercado atual e
combater a concorréncia. E essa competitividade exige as marcas mais e mais, inovagado
de produtos e servigos, processos e modelos de negdcios, conseguindo assim ganhar
diferenciacao e vantagem competitiva.

M re hista i le Pratica nte

|
Lucro |
€

Lucros

Perda e

€ Produtos de Moda

A

f \

Desenvolvimento ’ - g X Biuiss
Design Introducdo Crescimento Maturidade Declinio

Temipo em Anos ou mesmo em Dacacdas

Figura 10 - Fases do Ciclo de Vida do Produto de Moda [Fonte: Principles of Marketing (adaptado) (Kotler, 2009, p.297)]

0O movimento de moda é o resultado de diferentes modas, continuamente, entrando
e saindo de popularidade (Wolfe, 2003; p.43).

Reconhecer o ciclo de vida do produto de moda é importante para as empresas e
marcas, neste contexto, ajudarem a interpretar e compreender a dinamica dos
mercados, identificando vantagens, desvantagens e oportunidades no mercado e
apoiando o desenvolvimento de estratégias de marketing. A constante procura do novo
e do diferente, leva as marcas a desenvolver novas estratégias de marketing cada vez
mais agressivas, para conseguirem satisfazer os seus clientes e manter uma posi¢ao
lucrativa num mercado cada vez mais exigente, onde a concorréncia é cada vez maior.

Nesta situacao, eles atuam também na mesma faixa de preco, com o mesmo tipo de
negocio. Resumindo, sdo aquelas industrias que trabalham com produtos semelhantes
aqueles que a empresa vende.

Atualmente, as marcas de luxo encontram se em constante pressao por parte das
marcas de um nivel inferior, a concorréncia, que procuram oferecer o mesmo por
muito menos. Esta realidade cria uma tensao que permite a crescente inovacgao e
criatividade no setor de luxo e por sua vez na marca Carlos Gil.

13
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1.10.1 Quais as principais Marcas Concorrentes?

Nos dias de hoje, é preciso ficar atento aos concorrentes com presenga nacional e
internacional, que para Carlos Gil, a partir da globalizacdo e também da Internet, a
diversidade de produtos confecionados e comercializados é imensa e conhecer a
concorréncia exige um pouco mais de trabalho do que ha alguns anos. O mercado esta
extremamente competitivo e a entrada e saida de uma boa parte dos concorrentes é
formada por quem produz uma linha de itens semelhantes e para o mesmo perfil de
clientes da empresa Carlos Gil.

Neste sentido, as marcas de concorréncia internacional sdo a Prada e a Max Mara,
e, a nivel nacional Nuno Baltazar e Luis Buchinho.

1.10.1. Analise da Concorréncia

Abraham Maslow foi um psicologo norte-americano, conhecido pela Teoria da
Hierarquia das Necessidades Humanas ou a Piramide de Maslow. Neste exercicio
definia cinco categorias de necessidades humanas: fisioldgicas, seguranca, afeto,
estima e as de autorrealizacdo. Esta teoria é representada por uma piramide onde na
base se encontram as necessidades mais basicas pois estas estdo diretamente
relacionadas com a sobrevivéncia. Segundo Maslow, um individuo sé sente o desejo de
satisfazer a necessidade de um préximo estagio, se a do nivel anterior estiver satisfeita,
portanto, a motivacao para realizar estes desejos vem de forma gradual.

Deste modo, o modelo de piramide de Maslow, pode ser adaptado para analisar e
estudar o comportamento dos consumidores da marca CARLOS GIL e suas respetivas
marcas concorrentes, visto que as marcas de moda/luxo, geralmente, focam-se no
desejo e a autorrealizacdo (necessidades emocionais ou psicolégicas) dos seus
consumidores e as marcas de grande difusao, cobrem as suas necessidades fisiolégicas,
(figura: 11).
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+ Qualidade
/Preco
A
Qualidade
Aspiracional Prét-a-porter > PRADA
de Luxo
— > CARLOS GIL
Luxo Prét t ——— > MAX MARA
Acessivel re -a-gorler —  » NUNO BALTAZAR
cldEE ——>»  LUIS BUCHINHO
Prego .
/mufhue Marcas Premium
Figura 11 - Piramide
de Maslow adaptada
Condutores a analise e .
. ~ posicionamento de
marcas Marcas de grande difusao concorrentes de
CARLOS|GIL (Fonte de Autor).

Tabela 1 - Tabela de analise e comparacédo entre a marca CARLOS GIL e seus concorrentes de mercado. (Tabela adaptada
do exemplo fornecido pela Docente Ana Sofia Marcelo)

Variavel Empresa Concorrente 1 Concorrente 2 | Concorrente 3 | Concorrente 4
CARLOS GIL Prada Max Mara Nuno Baltazar | Luis Buchinho

Preco 4 5 5 5 3

Qualidade 5 4 5 3 3

Instalagdes Sim Sim Sim Sim Sim

Préprias

Produtos 5 4 3 5 3

Personalizados

A marca Carlos Gil, ¢ uma empresa que para ser bem-sucedida, precisa de conhecer
os pontos fortes e fracos dos seus concorrentes, para a partir dai conseguir desenvolver
uma estratégica bem-sucedida e, atacar de forma a conseguir posicionar-se no mercado
e a diferenciar-se da sua concorréncia.

Neste sentido, a Prada e a Max Mara pela sua elevada qualidade e semelhanca dos
produtos. A nivel nacional, as marcas que se enquadram com Carlos Gil, sio Nuno
Baltazar, por se enquadrar no mesmo target de clientes e apresentar as suas cole¢oes
nas mesmas plataformas de moda, e, Luis Buchinho pela sua internacionalizac¢ao.

1.10.2. Qual a estratégia da marca CARLOS GIL em
diferenciacao face a concorréncia?

A gestdao da marca Carlos Gil para limitar a concorréncia, baseia-se na qualidade, e,
é recomendavel que tenha qualidade e preco inferior a concorréncia.

O fator preco em relagao a concorréncia, ¢ um dos pontos importantes para que se
consiga, com a mesma qualidade, combater o mercado onde a marca se insere.

Neste sentido, a marca cria e define tendéncias, ndo segue modas, tenta ser tnica,
criativa, inovadora e generosa em relacdo aos seus produtos. Expressando sempre a

15



Campanha de Colegdo SS21 - “Portugal”, da marca Carlos Gil / Recurso as novas tecnologias

sua paixdo pelos padrdes éticos e morais (produgdo, gestdo, comunicacdo, meio
ambiente) e pela paixao da vida e liberdade de expressao.

Com esta gestdo de preco e lema que foi sempre um pilar na marca, faz com que
Carlos Gil, crie as suas colecdes baseadas em sonhos e mistérios.

1.11.Estratégias de Comunicac¢ao
1.11.1. Comunicacdo Estratégica

A comunicagdo ocupa um papel central nas nossas vidas atualmente, onde ela se
tornou uma parte imprescindivel das relagdes sociais. Num mundo globalizado, é cada
vez maior e mais forte o papel da comunica¢ao no nosso quotidiano. A informagao
chega cada vez mais rapido a qualquer lugar do mundo por causa das inovacoes
tecnolégicas dos ultimos tempos (meios digitais). As pessoas também estdo cada vez
mais bem informadas. Neste contexto, as empresas perceberam a importancia de ter
um sistema de comunicagdo corporativo organizado, estrategicamente, para a
sobrevivéncia e desenvolvimento das empresas.

No mundo corporativo, é comum a comunicacdo e a estratégia serem tratadas
separadamente, mas cada vez mais se percebe que a comunicac¢do é um elemento forte
para o sucesso da empresa e deve ser tratada como tal e ndo apenas como um
instrumento de divulgacdo apds a tomada de decisdo. Segundo Macedo, comunicagao
estratégica é “aquela que atende aos anseios da empresa em estabelecer
relacionamentos duradouros com todos os seus publicos de interesse, norteando as
suas agdes em pesquisas, na analise ambiental e no planeamento, considerando as mais
imprevisiveis varidveis que a complexidade atual do ambiente empresarial apresenta”
(Macedo, 2012, p. 02).

Neste contexto, segundo Macedo, também se deve incluir as marcas de moda
sustentavel, que devem definir uma estratégia de comunicacdo eficaz se quiserem
sobreviver e se destacar no mercado competitivo. Paralelamente, pode-se falar da
importancia da sustentabilidade, na comunicacdo das empresas. O fato é que a
comunicacao atua como um instrumento mediador no processo de construcao das
relacdes, na construgdo de modelos, simbolos e valores sociais e culturais. No contexto
empresarial, ela tem um carater estratégico “para assegurar a qualidade e eficiéncia
dos processos produtivos, transmitir valores, ajudar a formar a cultura e facilitar o
relacionamento com os publicos estratégicos” (Macedo 2012, p. 08).

A sustentabilidade termina por ser uma mais-valia para a empresa, uma vez que,
como ja foi referido, o tema estd em destaque e as pessoas exigem cada vez mais das
empresas responsabilidade social e ambiental. Dessa forma, o facto da empresa se
preocupar com a questdo e ter na sua politica a questdo da sustentabilidade é um
excelente ponto forte, que deve ser potenciado na comunicagdo estratégica.
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1.11.2.  Estratégias de Comunica¢ao da marca Carlos Gil

A satisfacdo das necessidades, desejos e expetativas do consumidor tém,
inicialmente, de ser materializadas no conceito da marca Carlos Gil e posteriormente,
na imagem de moda que todas as cole¢des sazonais transmitem. Desta forma, as
atividades de design e de marketing entrelagam-se para criar uma imagem de moda
que evolua de acordo com os desejos e expetativas dos consumidores-alvo,
aumentando, de estacdo para estacdo, a sua satisfacao e a notoriedade da marca Carlos
Gil no mercado.

Com o crescimento dos media digitais e da comunicagdo, o relacionamento entre as
empresas de moda e os seus publicos, tornou-se mais dinamico, transformando-se
numa via de dois sentidos, na qual os consumidores respondem a mensagens,
fornecendo feedback as marcas.

A comunicagdo, a imagem, o comportamento e os valores, sdo os fatores essenciais
numa marca de Moda. Utilizando as ferramentas de comunicagdo online, cria-se um
espaco de intera¢do e consolidagdo gerando um relacionamento mais préximo e intimo
entre as marcas de moda e os publicos estratégicos. Isto representa um “Brand
Relationship” forte.

Neste sentido, para uma melhor orientacdo e estratégia de comunicacdo é
importante ter um gabinete de comunica¢do responsavel pela definicio de uma
estratégia de comunicacdao integrada que ajude a organizar e a focar toda a
comunicacao mais importante na area.

“O Marketing de Moda é o aspeto chave da estratégia de Marketing das empresas de
Moda, mais do que os seus produtos e/ou servigos, é a MARCA. A MARCA é um «ativo
estratégico» do crescimento e do negdcio das empresas - BRANDING EMOCIONAL”.
(Fonte dos conteudos fornecidos pela docente para a unidade curricular)

1.11.3. Objetivos de Estratégia da Comunicacao da marca
Carlos Gil

Para Carlos Gil a comunicacao é uma peca fundamental para o sucesso da marca.
Sem dar a conhecer o produto ou servi¢co é impossivel tornar uma marca credivel na
venda dos produtos. O consumidor tem de estar informado sobre o langamento de
novos produtos, para ter vontade de os adquirir.

Com as mudangas sociais e culturais nos mercados no mundo da moda, a partir de
2008, Carlos Gil sentiu a necessidade de mudanca, e de desenvolver novas estratégias
articuladas com o mundo da moda. Verificou que houve uma metamorfose e que tinha
de mudar, alterando e modernizando todos os critérios para dar inicio a sua
internacionalizacao.
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A globalizagao propiciou um fluxo de trocas entre as diversas culturas e localidades,
envolvendo pessoas e mercadorias. Especialmente devido aos meios de comunicagao
digitais. Passamos a viver praticas e estilos de vida compartilhados mundialmente, que
nos distanciam do dominio cultural e favorecem uma fusao entre diferentes culturas.
Nesse sentido, observa-se o surgimento de uma cultura homogénea, isto é, uma
internacionalizacdo de simbolos dada pelo consumo.

A conetividade dos meios digitais foi a mudang¢a que o mundo teve de se adaptar e
por ter o sonho dos seus produtos terem uma visibilidade ndo s6 nos mercados locais,
mas sim em novos modelos de mercado internacionais. Carlos Gil teve de repensar o
seu reposicionamento em relagdo a sua estratégia e foi obrigado a recomecar a afirmar
a sua identidade e o seu produto dos mercados portugueses la fora. Comegou por ter
um gabinete de imprensa que o pudesse ajudar a comunicar com um conjunto de
clusters importantes para a sua divulgacgao.

A selecdao de imagens de campanhas, editoriais ou referéncias impactantes na
imprensa da marca Carlos Gil cativaram o publico estrategicamente através de
elementos visuais, persuadindo o observador a comprar o produto (compra por
impulso) e a comecgar a sua afirmac¢ao com os outros mercados.

Neste contexto, a angariacdo de novos clientes com as novas estratégias adotadas,
devido a exposicdo global das redes socias/meios de comunicacdo, aumentou. Por
consequéncia, o reconhecimento da marca conquista e fideliza novos clientes, para que
ndo se deixem invadir por empresas concorrentes.

Neste sentido, conseguimos que a marca se mantenha na mente dos consumidores,
com notoriedade e assim aumente o volume das suas vendas.

Capitulo 2
2. Comunicacao de Marcas de Moda

0 principal desafio das marcas € obter notoriedade, recordacao, mudar percecdes,
reforcar atitudes e ou criar uma relacao com os clientes. Kapferer (1991), defende que
a marca adquire, através da acumulacdo das suas diferentes forma de comunicacao,
uma cultura, uma personalidade, um reflexo, dai Aaker & Joachimsthaler (2000)
apelarem para a utilizacdo de planos de comunicacdao e de construcdo da marca,
responsaveis pela criacdo e implementacao da identidade, através da publicidade ou
entre outras técnicas de comunicacao e assim facam destacar a identidade que de outra
forma possivelmente ndo o seria e forneca um estimulo que faca perdurar a marca ao
longo do tempo.

Neste contexto, ir-se-a abordar, o que é a comunicacao e o marketing, na gestdo das
marcas de moda.
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2.1. Comunicacao e Marketing na Gestao das marcas de moda
2.1.1. O que é a comunica¢ao?

0O modelo mais simples de comunicagdo tem como base um emissor, uma
mensagem, um meio e um recetor, sendo necessario codificar a mensagem através de
palavras, imagens ou sons passiveis de serem decodificados pelo recetor. O modelo
formal de Shannon, propde um esquema linear do sistema geral de comunica¢do onde
a fonte produz uma mensagem que é codificada pelo emissor, transmitida através do
canal até chegar ao recetor que a descodifica e interpreta.

Moles (1969) explica que o canal pode ser entendido como o suporte material que
leva a mensagem do emissor ao recetor, que a recebe através dos seus sentidos: visual,
auditivo, olfato e tatil. Ainda segundo o autor (1969), o ruido (elemento que pode ou
ndo existir), entra como um elemento extra dentro do esquema anteriormente referido.
Este pode ser qualquer sinal indesejavel ou perturbacdo que atrapalha o trajeto da
mensagem até ao recetor. Assim, a teoria informacional tem a finalidade de transmitir
o maximo de informagdo com o minimo de ruido, poupando assim o maximo de tempo
e energia (Wolf, 1994).

2.1.2. Comunicacao Estratégica

A estratégia de comunicacdo é, no seu conceito mais elementar, a forma como a
empresa pretende orientar um segmento particular do mercado para alcangar uma
resposta especifica.

Para Fill (2002), a estratégia implica o esclarecimento e a enunciacdo de varios
aspetos, tais como:

- A finalidade do plano;

- A definicao da audiéncia;

- 0 equilibrio do plano com a estratégia de marketing e a estratégia corporativa;
- O posicionamento desejado para a marca no mercado;

- Os recursos necessarios;

- A mensagem

- Os objetivos especificos;

Neste sentido a comunicacdo estratégica pode ser definida como um conjunto de
processos criados para tornar a comunicacao empresarial mais eficiente em diferentes
canais e para diferentes publicos, com suporte para o alcance dos objetivos que cada
empresa pretende.
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2.1.3. A importancia da Comunica¢ao para o Consumo

A comunicag¢do é uma vertente imprescindivel para o sucesso de qualquer marca,
nomeadamente, para as marcas de moda sustentdvel, desempenhando um papel
fundamental para moda, seja na divulgacdo de cole¢des, nas coberturas de desfiles,
eventos, langamentos de novos produtos e tantas outras atividades relacionadas com
o tema. Pode-se afirmar, que a moda precisa assim como as marcas de outros setores
de atividade de ser comunicada para chegar aos consumidores.

As marcas percebem a importancia que a comunica¢do tem na sua divulgacao e
passam a investir neste sentido, uma vez que é principalmente, através da comunicagao
que os consumidores passam a conhecer as marcas e os seus produtos. Se antes, a
comunicacao era sindénimo de publicidade, e as empresas investiam em anuncios na
radio, televisdo, revistas e jornais, com o passar do tempo esse conceito mudou, o que
estd relacionado com o proéprio comportamento de consumo, que sofre uma
transformacao.

A comunicagdo é fundamental na divulgacdo e no conhecimento que as pessoas tém
sobre as marcas. E através dos meios de comunicacdo que a informacido chega as
pessoas, que vao decidir comprar ou ndo determinado produto, por isso, é necessario
investimento por parte das marcas em meios de comunicagao eficazes se elas querem
alcangar o consumidor.

2.1.4. A Comunica¢ao na Moda

Moore (2013) afirma que o processo da comunicacao de moda é um sistema grande
e complexo sobre como transmitir a mensagem ao consumidor. Aplicando, os conceitos
vistos anteriormente, ao universo da moda, obtém-se diferentes componentes que
trabalham juntos para que a mensagem chegue de maneira eficaz a um determinado
recetor (sendo compreendida de forma precisa). Para isto, a comunicacao de moda
dispoe de ferramentas como relagdes publicas, desfiles de moda, merchandising visual
entre outras, como canais por onde passa a mensagem. Normalmente, no papel de
emissor tem-se o designer ou as marcas, e, como recetor o consumidor final,
fornecedores, os distribuidores, a imprensa especializada etc. Como mensagem, ha um
teor mais complexo que apenas o consumo de determinado produto. O desejo de
adquirir determinado "estilo de vida", status perante a sociedade ou imagem pessoal
sdo, normalmente, o principal conteido da mensagem e a finalidade da comunicagdo
de moda passar justamente pela capacidade de transmitir ao consumidor essa
necessidade ou desejo. Esta é uma questao psicoldgica, fazendo com que o individuo,
para construir a propria imagem consuma determinado produto ou servico que esteja
associado ao valor que pretende. Assim, o consumidor ndo deseja necessariamente um
produto, mas o valor ou imagem que ele representa.
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Todas as ferramentas utilizadas no ambito da moda, possuem um objetivo em
comum: incitar o desejo do consumidor. Para Edwards & Valentine (2003, pp. 14,15)
um catalogo de moda para ter sucesso deve criar desejo, ser atraente, inspirador e de
conteudo relevante, conquistando a confian¢ca do consumidor e fornecendo toda a
informacdo que este necessita saber sobre o produto. Os autores ressaltam a
importancia de se conhecer bem a audiéncia, pois é ela quem determina o tom da
comunicacdo, atitude e todo o merchandising, principalmente, para o manter
informado o designer ou marca para aumentar o “Brand Awareness”, assim como as
vendas.

Caldas (1997, p. 25) retrata o desfile de moda como o momento crucial para a marca
ou designer, fazendo uma analogia a um grande teatro composto por atores, diretor,
audiéncia e convidados de honra. O autor (1997), menciona-o como o momento onde
os integrantes do "mundo da moda" se reconhecem e reafirmam os seus papéis e as
suas posicoes dentro do sistema.

2.1.5. O que é o Marketing?

A principal fun¢do do marketing consiste na avaliagdo constante do mercado de
referéncia, identificando os diferentes produtos, mercados e segmentos atuais ou
potenciais, analisando as suas necessidades, orientando a empresa para as
oportunidades existentes ou possiveis oportunidades atrativas que poderdo vir a
oferecer um potencial de crescimento ou rentabilidade (Zenone, 2007).

2.1.5.1. Marketing Estratégico

O marketing de moda, segundo Caballero e Casco (2006), traduz-se na relacao de
intercambio entre as empresas e o mercado. Esta relagdo é, sobretudo, desenvolvida
através da criagdo de novos modelos, definicao do preco mais acertado e distribuigdo
estratégica, fazendo uso de uma boa comunicacgao.

Ainda segundo os mesmos autores, o marketing de moda é responsavel por
desenvolver esta relacdo de troca, através da inovacdo e constante mudanca nas
exigéncias do mercado, tendo como objetivo responder as suas necessidades.

A manuteng¢do de uma marca passa, assim, a ser a base do equilibrio/sucesso do
negocio. A empresa deve, portanto, compreender como trabalhar o marketing
estratégico, e agregar o valor de imagem e reputacao frente aos potenciais clientes. Isso
significa incluir/adotar aspetos de respeito, desde o planeamento estratégico da
empresa, avaliar a melhor relagdo econémica, ambiental e social em cada um dos
elementos (Produto, Preco, distribuicio e comunicacao). A escolha cuidada da
estratégia de marketing mais adequada é de extrema importancia, uma vez que sé
dessa forma sera possivel garantir a sustentabilidade do negécio. Isto trara beneficios
para a empresa, tais como, melhoria da imagem e reputacao, aumento das vendas e
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fidelizacao de clientes em relagdo a concorréncia aumentando, assim, o desempenho
financeiro da empresa.

Face a abertura dos mercados e ao forte aumento da concorréncia empresarial, o
conceito de competitividade tem vindo a ganhar uma maior relevancia. Atualmente,
observa-se um aumento crescente na aceleracdao do ritmo do mercado, provocando o
aparecimento constante de novas oportunidades e ameacas. Perante este cenario as
empresas véem-se obrigadas a realizar um melhoramento continuo dos seus
processos, produtos e servicos, com o objetivo de oferecer um produto de alta
qualidade a um custo compativel e competitivo, sempre com o intuito de alcancar uma
posicdo de lideranga no mercado. Diante este cendrio, a defini¢ao de estratégias, assim
como a sua implementacao, representa uma necessidade basica para a continuidade de
qualquer organizacao (Porter, 1990).

Pode-se afirmar, que a moda precisa de ser comunicada para chegar aos
consumidores.

Deste modo, o marketing estratégico desempenha um papel fundamental na criagao
de novos produtos, fornecendo o apoio necessario para a sua sobrevivéncia precoce. O
qual contribui de forma a encontrar o equilibrio entre as necessidades do mercado e
os objetivos da empresa.

Assim, é possivel descrever o conceito de marketing estratégico como sendo uma
ferramenta importante nas etapas que antecedem a producao e venda do produto, tais
como o estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo, a conce¢do do produto, a
fixacdo do preco, escolha dos canais de distribuicdo e a elaborac¢do de estratégias de
comunicacao e producdo (Zenone, 2007).

Identificagdo e
p"“““‘e’_‘“ do Satisfagdo dos Implementacio
Marketing Segmentos de do Marketing
Estratégico Mercado
Avaliagao do Elaboracso d
Mercado E:tr:::‘;i:s da: Controlo do
basead i
aseada na Mackuiling Marketing

Inteligéncia

Figura 12 - Etapas do Marketing Estratégico (Fonte: adaptado de Avlonitis et al.,1999).

A Figura 12 reflete a sequéncia de etapas que a empresa tera de percorrer de forma
a desenvolver uma orientagdo de marketing, com o intuito de satisfazer o cliente. Uma
empresa orientada para o mercado tera de focar toda a sua organiza¢do num unico
sistema unificado e coerente com a finalidade de avaliar as suas necessidades e
responder de forma a satisfazé-las (Avlonitis et al., 1999).

A principal funcdo do marketing estratégico consiste na avaliagdo constante do
mercado de referéncia, identificando os diferentes produtos, mercados e segmentos
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atuais ou potenciais, analisando as suas necessidades, orientando a empresa para as
oportunidades existentes ou possiveis oportunidades atrativas que poderdo vir a
oferecer um potencial de crescimento ou rentabilidade (Zenone, 2007).

Neste contexto, para a marca Carlos Gil, ja implementada ha alguns anos no
mercado da moda, considera que um bom plano de comunicacdo é realmente
importante na execuc¢do do plano de marketing de uma empresa, pois s6 assim se
consegue uma boa administra¢dao dos recursos da mesma, obtendo, posteriormente, os
melhores resultados possiveis.

2.1.6. A comunicac¢ao integrada de Marketing

A comunicac¢ao integrada de marketing tem como objetivo unificar tudo o que uma
empresa comunica para garantir que a linguagem seja sempre a mesma,
independentemente do formato de contelddo ou canal escolhido.

E alids, uma ferramenta estratégica essencial para o desenvolvimento das
empresas, contribuindo para que se consiga potencializar a sua presenca no mercado
e destacar-se da concorréncia.

Trata-se de um processo de planeamento desenhado para assegurar que todos os
contatos feitos por uma empresa junto do seu cliente-alvo para divulgar produtos,
servicos ou a empresa em si, sejam relevantes para esse publico e consistentes ao longo
do tempo. O conceito é simples: a comunicacdo integrada de marketing garante que
todas as formas de comunicacdo e as suas respetivas mensagens acompanhem um
objetivo maior e Unico.

E todas elas funcionam melhor se trabalhadas de forma conjunta, porque a sua
soma € infinitamente melhor do que cada uma das partes isoladas. Ou seja: o seu plano
de comunicacdo empresarial deve estar em harmonia, todas as partes devem conversar
entre si, a fim de garantir um resultado eficaz. Nao adianta a sua identidade visual
transmitir uma ideia e o contetido que partilha no seu website, por exemplo, transmitir
outra, completamente diferente.

A mensagem que quer transmitir tem que ser objetiva, com um sé ideal, ou seja,
igual em todos os meios comunicativos que a sua empresa utilizar. Isto significa que
todo e qualquer tipo de conteido que a sua empresa produz, bem como as suas
estratégias de marketing direto, publicidade, comunicacdo nas redes sociais e
assessoria de imprensa precisam de falar a mesma linguagem.

A comunicagdo integrada de marketing pode representar ndo s6 uma vantagem
competitiva, no reforco na sua estratégia de posicionamento, como também pode
resultar em menos sobreposicdo de tarefas e despesas desnecessarias.

As mensagens consistentes, independentemente do canal utilizado, também
garantem que a sua empresa se mantém na memdria do seu publico-alvo, aumentando
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o seu valor com o passar do tempo, desde que seja coerente com a sua estratégia de
branding.

Todas as ferramentas utilizadas no ambito da moda, possuem um objetivo em
comum: incitar o desejo do consumidor.

Neste sentido, iremos abordar alguns suportes de comunicagdo para que as marcas
de moda se possam comunicar.

2.1.7. As Ferramentas da Comunicacao integrada de Marketing

e Publicidade - Forma de divulgar um produto, servico ou empresa. E paga,
veiculada para grandes publicos, sendo o anunciante e as suas inten¢des facilmente
identificadas. Utiliza varios tipos de meios, dos digitais aos tradicionais.

o Relacgoes publicas e assessoria de imprensa - Tem como objetivo promover
e/ou proteger uma empresa ou marca e os seus produtos. Constréi uma identidade
corporativa a fim de atingir uma reputacdo positiva.

e Venda pessoal - E a venda propriamente dita, personalizada e construida
através do didlogo entre comercial e cliente, “face to face”. Como atinge um nimero
limitado de pessoas, exige know-how e eficiéncia.

e Marketing direto - Visa chegar diretamente ao cliente, de uma forma
especifica, interativa e inovadora, utilizando o email, o telefone e as redes sociais para
criar esse relacionamento. Exige profissionais qualificados para o aplicar e permite
medir o retorno de cada agao.

e Promocdo de vendas - Incentivos a curto prazo para motivar a compra e a
venda de um produto ou servigo. Normalmente possui um objetivo especifico, com
tempo determinado e visa impactar o cliente, agregando algum beneficio extra ao
produto. Para isso, utiliza estratégias como descontos no preco, incentivos a forgas
comerciais, programas de fidelizacao, entre outros.

e Desfiles/ Campanhas- E um meio mais eficiente para criar intera¢des entre a
empresa e o puiblico-alvo. E importante que exista uma ampla divulgacio e um material
bem estruturado, dando-se a devida atencao a cada detalhe, pois qualquer falha pode
resultar no fracasso do desfile, obtendo-se consequentemente um resultado oposto ao
desejado.

Uma boa comunicacgao € essencial para a melhoria de processos nas organizacoes e
para a otimizacao das atividades da empresa, influenciando positivamente no alcance
dos objetivos estratégicos, sendo até um fator decisivo para a sobrevivéncia das
empresas no mercado.

No entanto, esta comunicacdo tem que estar alinhada com os objetivos de
marketing e sobretudo, ser feita apenas a uma s6 voz, de forma coerente e assertiva. Se
a mensagem for Unica, torna-se mais facil reconhecer a sua voz no meio de tanto ruido.
E é através da sua voz que a empresa conseguira criar e manter relacionamentos com
os seus clientes.
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2.1.7.1. A construcao de Look Book e Campanhas de Moda

Para Edwards & Valentine (2003, pp. 14,15) um catalogo de moda para ter sucesso
deve criar desejo, ser atraente, inspirador e de conteddo relevante, conquistando a
confian¢a do consumidor e fornecendo toda a informagdo que este necessita saber
sobre o produto. Os autores ressaltam a importancia de se conhecer bem a audiéncia,
pois é ela quem determina o tom de voz atitude e todo o merchandising,
principalmente, para o manter informado o designer ou marca para aumentar o “Brand
Awareness”, assim como as vendas.

Caldas (1997, p. 25) retrata o desfile de moda como o momento crucial para a marca
ou designer, fazendo uma analogia a um grande teatro composto por atores, diretor,
audiéncia e convidados de honra. O autor (1997), menciona-o como o momento onde
os integrantes do "mundo da moda" se reconhecem e reafirmam os seus papéis e as
suas posicoes dentro do sistema.

Os conceitos de identidade e imagem de marca estdo interligados pela comunicagao.
Na imagem de marca existem duas configura¢des: a imagem que a marca pretende
projetar de si prépria, relativa a identidade; a imagem percebida pelo publico,
concebida pelo consumidor, tendo em conta a sua prépria interpretacao (Mazzotti e
Broega, 2012).

A comunicac¢do da marca consiste na transformacio da identidade em imagem. E a
marca que representa os produtos/servicos da empresa e, portanto, deve ser
destacada.

Na comunica¢do de uma marca € de extrema importancia ter o publico-alvo bem
definido, tendo em considera¢io que o mesmo devera ir para além do consumidor. E,
por isso, crucial que a marca comunique com varias audiéncias, com o objetivo de
transmitir os seus beneficios de forma conveniente.

Na comunica¢do de uma marca é também necessario ir para além do merchadising
e atrair as pessoas para o ponto de venda.

Os meios digitais, que assumem atualmente maior destaque no contexto das
estratégias de Marketing de Moda Digital sdo as lives, no youtube, no facebook, no
instagram e em plataformas especificas, como o Zoom.

Para a concretizacdo bem-sucedida de qualquer trabalho de campanha de marca,
lookbook ou outra ferramenta de divulgacdo da marca é de extrema importancia a
constituicdo de uma boa equipa de trabalho. Designer de Moda, Diretor Artistico,
Produtor de Imagem, Fotdgrafo, Stylist, manequim, cabeleireiro e maquilhador,
trabalham em conjunto em torno de um conceito muito bem definido para a construcdo
de imagens que estabelecem a linguagem estética do designer e transmitam a
mensagem do designer ao seu publico alvo.
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0 papel do stylist, do fotografo sao de grande importancia para a interpretacao das
ideias do designer para a sua campanha. Porém, o dominio das tecnologias deve ser
suportado por um profissional da &rea da comunicagao digital, das artes dos media que
interprete o conceito idealizado pelo designer para a sua cole¢do e o consiga transmitir
ao consumidor por via das tecnologias inovadoras.

Assim, mesmo que o designer mantenha uma mesma forma de trabalhar a sua
imagem ao nivel da marca, torna-se muito exigente a forma como este cria outros
produtos como folhetos, lookbooks para estarem acessiveis por meio digital (Moore,
2013).

Uma campanha de marca é um importante veiculo de comunicacdo com o mercado,
que o designer elege para a divulgacdo do seu produto sazonal. E através da campanha
que o trabalho do designer chega ao meio da moda, quer por via digital, quer por via
analégica e cria impacto e desejo junto do consumidor.

0 foco principal de uma campanha de colecdo é a roupa e os acessorios e é nela que
toda a visibilidade se deve centrar. O Stylist é o profissional que assegura que a
combinacdao de looks estd adequada para transmitir o conceito pretendido pelo
designer para esta campanha (McAssey, 2013).

De acordo com Vilas Boas (2011), o lookbook é um suporte de comunicagdo usado
pelos designers de moda e induistria para apresentar conceitos e tendéncias que estao
inerentes numa cole¢do e, também novos produtos e suas respetivas combinacgoes.
Através do lookbook o designer pode mostrar a versatilidade das pecas da colecao bem
como diferentes formas de combinacdo das diversas pegas que a compdem.

Para Edwards & Valentine (2003, pp. 14,15) um catalogo de moda, para ter sucesso,
deve criar desejo, ser atraente, inspirador e de conteddo relevante, conquistando a
confianca do consumidor e fornecendo toda a informagdo que este necessita saber
sobre o produto. Os autores ressaltam a importancia de se conhecer bem a audiéncia,
pois é ela quem determina o tom de voz atitude e todo o merchandising,
principalmente, para o manter informado o designer ou marca para aumentar o “Brand
Awareness”, assim como as vendas.

De acordo com McAssey (2013), o lookbook é efetivamente uma importante
publicacdo usada pelos designers para apresentar produtos de moda, sendo uma parte
fundamental da sua estratégia para comunicacdo dos produtos de cada nova cole¢ao.

Este suporte de comunica¢do dos produtos, o lookbook, transporta em si toda uma
historia da marca, pelaimagem que encerra, do design inerente a colegao e € uma forma
de apresentagdo que deve ter em conta um design coerente além de todo um contetdo
visual claro e apelativo (Dillon, 2012).
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Capitulo 3
3. Inovacao e Diferenciacao
3.1. Conceito de Inovacao enquanto fator de diferenciador

Sao varias as definicdes atribuidas ao conceito inovacao, Neves (2003) define
inovagdo como um processo através do qual

...se garante a concretiza¢do de novos produtos, com valor econémico ou social, a
aplicacdo de novas formas de agdo/intervencao e de novos processos produtivos e de
gestao, considerando as fases de investigacdo/invencdao, de difusdo e de
implementacao e replicagdo dos mesmos. (p. 225).

A inovacdo de uma empresa é um dos fatores mais importantes de distin¢ao para o
mercado, pois, mesmo com técnicas bem aplicadas e estruturas bem feitas, o produto
precisa ser desejado pelos clientes. Com isso a inovacao em processos e design é
sempre importante.

Uma empresa de sucesso precisa estar constantemente a reinventar-se.
Nesse sentido, Baxter (2001, p. 342) confirma dizendo:

“AInovagdo é um ingrediente vital para o sucesso dos negdcios. A economia de livre
mercado depende de empresas competindo entre si, para superar marcas
estabelecidas por outras empresas.”

A quantidade de colegdes langadas por ano faz com que o potencial dos estilistas
deva ser envolvido em técnicas para diferenciar os produtos, o mais rapido que lhes
seja possivel.

Para Baxter (2001) “Os mecanismos da criatividade ainda ndo sao totalmente
conhecidos, mas ja existe um conjunto de conhecimentos que favorecem o seu
desenvolvimento. Esses mecanismos servem para estimular a criatividade, embora a
sua simples adoc¢do garanta o sucesso.”

Nesta ideologia, cada empresa visa utilizar processos e métodos diferenciados para
poder garantir seu espago no mercado.

O designer tem um papel fundamental no processo criativo, é ele quem precisa
definir e dar as diretrizes da criacao e do desenvolvimento.

No entanto, muitos outros profissionais sdo necessarios para apresentar uma
colegdo. O processo de desenvolvimento é ciclico e requer uma equipa com varias
pessoas que desempenham fungdes especificas. A equipa é normalmente composta por
um designer, um modelista, um cortador, um costureiro(a), um gestor de custo e
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producdo. Além de uma boa pesquisa, boa equipa e bons processos, a empresa precisa
de inovar também em novas técnicas e processos para se conseguir diferenciar. Alguns
designers acabam por desenvolver um processo Unico e préprio, a procura desta maior
diferenciacao.

3.2. Diferenciacao

As empresas diferenciam-se pelo facto de serem inovadoras, de procurarem
constantemente novas ideias, fazerem de modo diferente, pelo que se torna
imprescindivel a procura permanente de oportunidades, “...para nos conseguirmos
diferenciar do resto da multidao.” (Gupta, 2008, p. 24).

Neste sentido, as empresas podem recorrer a inovagdo enquanto fator
diferenciador para superar a concorréncia.

Este conceito de diferenciacdo também aparece associado ao marketing pela
forma como a empresa é percecionada em comparagao com 0s seus concorrentes,
pelo que se pode definir como a capacidade de a empresa criar uma distingdo
suficientemente percetivel, aos olhos do consumidor entre os seus produtos e
produtos substitutos ou similares.

” Quando uma empresa consegue uma combinacao de diferenciacado e de elevada
qualidade relativa percebida, o retorno do investimento é em geral o dobro daquele
em que ndo ha diferenciacdo dos produtos.” (Tidd, Bessant, & Pavitt, 2003, p. 175).

A diferenciacdo associada a qualidade dos produtos permite aumentar as
margens de lucro as empresas, pelo que é essencial, especialmente num periodo
caracterizado por ciclos de vida dos produtos.

Desta forma, o sucesso das empresas passa por estas perceberem o que é que
podem fazer de forma diferente e melhor que os concorrentes para alcangarem o
sucesso.
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Capitulo 4
4. Design de Moda e Tecnologias

Uma importante forma que o designer pode usar para comunicar a sua colegdo com
os consumidores pode ser a da realizacdo de um fashion film que complemente o
lookbook ou toda a estratégia de comunicagdo definida para a colegao.

A realizacdo do fashion film esta intimamente ligada a utilizacdo das tecnologias
digitais.
Moore (2013) considera que a realizacao de um fashion film impde uma forte

colaboracgdo criativa entre o designer de moda e os profissionais envolvidos para a sua
realizacao no sentido de nao ser desvirtuada toda a narrativa a criar com a campanha.

O recurso dos designers de moda ao digital é impositivo e ndo ha como nao o fazer,
sob pena de ndo existir no meio e foi por meio da revolucao digital que muitos destes
profissionais se mantém uma presenca permanente on-line o que lhes permite
aumentar a sua exposicdo e divulgacdo dos produtos. Este facto atribui maior
visibilidade e despoleta novas oportunidades para chegar ao seu cliente. Também os
clientes, desta forma, e com a presenga das suas marcas preferidas on-line, consegue
manter uma proximidade maior com as novas criagdes propostas (Moore, 2013).

Se observarmos a moda, enquanto sistema, apercebemo-nos que a moda tem, desde
a sua origem, na modernidade, uma relacdo intrinseca com os media, dos quais
destacamos o cinema. A moda vestiu, e desenvolveu-se, com as primeiras estrelas do
cinema norte-americano.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias informaticas, a moda encara novos
desafios e novas possibilidades, na producao, na criagdo, comunicacao, publicidade e
comércio. Perante a pandemia que vivemos, estes media digitais tornam-se os meios
primordiais das marcas chegarem aos consumidores.

Seguindo o pensamento de Gilles Lipovetsky (2016), atualmente a moda segue um
modelo préximo ao da arte contemporanea, baseado na combinacao de vanguarda e
empreendimento comercial, espirito de transgressdo e reconhecimento social
mediatico. Neste sentido, urge que a moda passe a ser a expressao de si propria: leve,
encantadora, sedutora. As tecnologias de realidade virtual e de realidade aumentada
tornam-se ferramentas que permitem acentuar esse fenémeno, proporcionando
experiéncias sensoriais quase imediatas, apostando na seducao dos sentidos e na
procura do prazer estético.

Em meados do século XX comecgou a desenvolver-se o conceito de tele presenca e
de arte telematica. Pouco tempo depois difundiram-se os soft sets, espagos virtuais
desenvolvidos para a criacdo de ambientes ilusorios. Os media digitais permitiram
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criar, através da modelacao e da digitalizacao, objetos digitais virtuais (préoximos do
conceito de desmaterializacdo e de simulacro de Baudrillard), e com eles criar “novos

mundos” conectados e simultaneamente separados. Permitiram misturar diferentes
suportes mediaticos, ambientes de realidade aumentada e outros ambientes virtuais,
personalizaveis e partilhaveis simultaneamente em diferentes localizacdes.

Atualmente a industria da moda recorre, tendencialmente, a tecnologia de
realidade aumentada para 3 subdareas: no comércio eletronico, nas lojas fisicas e no
marketing. O objetivo geral é a criacdo de experiéncias memoraveis aos consumidores,
ndo s6 no momento da compra, mas em todo o processo de comunicagao com o cliente.

De acordo com as previsdes da WGSN, a inddstria da moda continuara a recorrer a
tecnologia de realidade aumentada e de realidade virtual, que também continuara em
expansao. Espera-se que em 2022, os avatares digitais estardo cada vez mais realistas,
com capacidade de simularem com exatidao os rostos, expressoes, gestos e vozes,
permitindo aos utilizadores comunicarem em realidade virtual, tdo naturalmente
como se tivessem na mesma sala (fisica). Este desenvolvimento dos mundos virtuais
aumenta o sentimento de presenca destas experiéncias sensoriais, sem o0s
constrangimentos dos limites fisicos e geograficos, possibilitando aos utilizadores
explorar multiplas identidades e se movimentar facilmente entre subculturas digitais.

As aplicacdes de realidade aumentada tém vindo a ser empregues pelos media
impressos de moda, como a Vogue Portugal, como meio de animar e trazer uma
dimensao filmica e interativa a capa da revista. A capa da revista transforma-se num
objeto colecionavel, pois cada capa aciona um elemento diferente de realidade
aumentada. Aqui a realidade aumentada, através do seu potencial de gamificacdo e de
potenciar uma dimensdo digital a objetos fisicos, analdgicos, torna-se num valor
adicional da revista.
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Capitulo 5
5. Projeto - Campanha de Colecéao para a Marca Carlos Gil
5.1. Descricao do Projeto: definicao da metodologia de trabalho

O projeto realizado consiste na preparagdo e concretizacdo da campanha para a
Colecao SS21 - Portugal da Marca Carlos Gil.

Inicialmente importa conhecer a colecdo e todo o conceito que esteve por tras do
processo criativo para se poder projetar toda essa histéria numa campanha, contruida
por imagens que devem falar pelo designer.

A metodologia para a realizacdo deste projeto consiste numa metodologia pratica
para desenvolvimento de uma campanha onde todas as etapas se vdo seguindo até ao
momento do Photoshoting.

Estas etapas passam por: Definicdo de conceito, tendéncia ou histéria; reperage
para identificacdo do local a fotografar, definicdo do shopping; escolha da manequim,
de cabelos e de make up.

Ap6és a definicdo de todo os elementos da equipa e respetiva intervencao, realiza-se
a sessdo fotografica para, posteriormente, as imagens serem tratadas, editadas ou
manipuladas, de acordo com o conceito inicialmente definido.

Este projeto revela ainda, formas e suportes de divulgacdo desta campanha e, por
fim, todo o clipping resultante.

5.2. Colecao Portugal

A colecao SS21 de Carlos Gil é inspirada em Portugal e construida com base no
sentimento luso, a coragem e a cultura portuguesas. Portugal numa revisita aos tempos
passados, numa aproximac¢do a nossa historia e cultura marcada pela presenca de
patriménio edificado, os monumentos nacionais.

O sentimento Luso, a coragem, tradicdo e arte, sdo a base da colecao.
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5.2.1. Moodboard da Colecao Spring/Summer 21
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Figura 13 - Moodboard da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).



Campanha de Colegao SS21 - “Portugal”, da marca Carlos Gil / Recurso as novas tecnologias

5.2.2. Painel de cores

Figura 14 - Painel de cor da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Uma colecdo repleta de cor, pormenores, padroes e de elevada carga simbdlica.
A cultura portuguesa é valorizada em todos os pormenores da colegao.

O Padrdo enaltece o0s monumentos, as cores reforcam a simbologia, os
folhos representam as ondas, as redes do mar, numa tradi¢do tao portuguesa.

5.2.3. llustracdo Spring /Summer 21

' CARLOS GIL

Figura 15 - Ilustracao do Tema da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Os bolsos, que dao vida na passerelle, guardam segredos, sentimentos e emogoes.
A mulher que Carlos Gil pretendeu atingir, veste elegancia, tradicdao e mistério.

Toda a colegdo estd carregada de emog¢do, a mesma emogdo que o designer
procurou atingir através da sessao fotografica realizada.

A colecdo foi desenhada sempre com a presenca do conceito - Portugal.

O designer nunca se desligou deste conceito. Toda a cole¢do foi desenhada com
Portugal em mente, quer nos monumentos que tanto o representam, quer na tradicao
e cultura do seu pais. Toda a situagdo dramatica que se vive atualmente no pais e no
mundo sdo o mote para cada traco, realizado pelo designer, que constréi cada peca da

colecao.

5.2.4. llustracées da Colecdo Spring /Summer 21 -“Portugal”

SR

Figura 16 - Ilustracoes da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 17 - Ilustracoes da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 18 - Ilustracao da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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A colecdo é toda construida com a habitual complexidade e rigor na modelagem.
Pensada na dualidade entre dois mundos distintos, Felicidade e tristeza, tendo em
conta o panorama atual vivido, em plena Pandemia. Essa dualidade reflete-se em toda
amodelagem que, na construgdo das pegas, evidencia moldes assimétricos onde os dois
mundos se podem notar.

A construgdo das pecas representativas de cada mundo € distinta. Este processo
construtivo, muito rigoroso também evidencia uma forte paragem no tempo. A

paragem que levou a reflexdo do designer e a uma maior entrega a rigidez e
complexidade que se transportam do mundo real atual.

5.2.5. Desenhos Técnicos da colecao Spring 21

Figura 19 - Desenhos técnicos da colecao Spring/Summer 21 da colecéo Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 20 - Desenhos técnicos da colecao Spring/Summer 21 da colecéo Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 21 - Desenhos técnicos da colecdo Spring/Summer 21 da colecéo Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 22 - Desenhos técnicos da colecdo Spring/Summer 21 da colecéo Carlos Gil (Fonte de Autor).
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As fichas técnicas para cada peca foram elaboradas cuidadosamente e com toda a
informacgao necessaria a reproducdo de cada peca. Toda a produgao é feita em atelier
pelo que a existéncia das fichas técnicas permite, ndo sé a comunicacdo com toda a
equipa de modelagem e confec¢do, mas também deixa registo para futuras duplicacoes
da colecdo apés iniciar o processo de venda.

5.2.6. Fichas técnicas dos produtos da colecao Spring/Summer
21

FICHA TECNICA DE PRODUTO

Figura 23- Ficha técnica da Trench Coat da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 24- Ficha técnica da Trench Coat da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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FICHA TECNICA DE PRODUTO

Figura 25- Ficha técnica do Vestido assimétrico da colecédo "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 26- Ficha técnica do Vestido assimétrico da colecdo "Portugal” Spring/ Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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FICHA TECNICA DE PRODUTO

Figura 27-Fichas técnicas da Camisa e Calca da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 28- Fichas técnicas da Camisa da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 29- Fichas técnicas da Camisa e Calca da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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FICHA TECNICA DE PRODUTO
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Figura 30- Fichas técnicas do Blazer e Calca da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 31- Fichas técnicas do Blazer da colecédo "Portugal” Spring/ Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 32- Fichas técnicas da calca da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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FICHA TECNICA DE PRODUTO

Figura 33- Fichas técnicas do Vestido da colecéo "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 34- Fichas técnicas do Vestido da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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FICHA TECNICA DE PRODUTO

Figura 35- Fichas técnicas da Trench Coat da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 36- Fichas técnicas da Trench Coat da colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Com toda a colecdo finalizada, o designer iniciou uma nova etapa, desta vez, para o
processo de Comunicagao e divulgacao da cole¢do, a preparagdo para apresentacdo em
desfile.

A apresentacdo, em Desfile, cada colecdo é muito importante para o Designer. Por
um lado, é um dos momentos auge em que o designer chega ao seu publico e apresenta
a sua nova proposta em looks que seguem e definem novas tendéncias sempre de
acordo com um conceito muito préprio e definido pelo designer.

Nesta colecdo, particularmente, o conceito Portugal, com toda a carga emocional
que o designer procura transmitir, um sentimento luso que revela um imenso orgulho
em ser Portugués, perde-se um pouco em passarela. Ndo se perde pela forma como
cada manequim desfile e transporta com ele uma linguagem estética de puro
sentimento que o designer desenha em cada coordenado que constréi. Perde-se
porque, a falta de contato fisico, de troca de olhares, de toques, tao carateristicos de
uma plateia cheia de seguidores da marca, é notada pela quase auséncia de publico. E.
se por um lado o designer transporta tantas emog¢des nas pecas que apresenta em
passarela, por outra lado, ele prépria carrega uma imensa emoc¢do e sentimento de
algum vazio por notar falta da presenca daquela que tanto o conforta, acompanha e
para quem ele desenvolve o seu trabalho, o seu publico.

5.2.7.

Figura 37 -Looks de desfile da Colecao "Portugal” Spring/ Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 38 -Looks de desfile da Colecao "Portugal” Spring/ Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 39 -Looks de desfile da Colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 40 -Looks de desfile da Colecao "Portugal" Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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5.2.8. Estratégia para divulgacao da colecao: com vista a
inovacao e diferenciacao da marca

Apés terminar o desfile, o Designer e a marca chegam ao momento de definir a sua
estratégia para comunica¢cdo da colecdo em diversos suportes: meios digitais e
apresentacdo de toda a informacdo a imprensa.

Para Carlos Gil a aten¢do da imprensa, contribui decisivamente para a notoriedade
da sua marca, garante aos profissionais que tém acesso a informagdo correta,
atualizada e dentro dos prazos que regem as publica¢des.

Quanto melhor elaborado for o dossier de imprensa maior é a hipdtese de captar a
atencdo do publico.

A preparacao do press kit é a proxima etapa e dirige-se a imprensa.

5.2.8.1. Imagens de recorte da Colegcao Spring/Summer 21
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Figura 41 - Imagens de recorte para o Press Kit da Colecao "Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).

60



Campanha de Colegdo SS21 - “Portugal”, da marca Carlos Gil / Recurso as novas tecnologias

5.2.8.2. Precos da Colecao Spring/Summer 21

CARLOS GIL
Spring/Summer 2021
“Portugal”

Ref: Breve PVP
canosgll_P_00L P 001 |Gabardine padric monumentos com mangas 620 €
caniosgil_P_002 P_002 ‘Camisa preta 240 €
cariosgil_P_003 P 003 [CalgBo preto pelo jostho 120 €
carlosgll_P_004 P_004 |Camisa padr3o monumentos com mangas assimétricas 230 €
carsgil_P_005 P 005  |Caka padrSo monumentos mela perna 2203 ¢€
cariosgil_P_006 P_00& ‘Vestido camiseiro preto franzido 380 €
carosgil_P_00T P_0oo? Vestido camiseiro padro monumentos 420 €
caripsgll_F_0D8 P 008  |[Calga padrSc monumentos (pantalones) 260 €
cariosgll_P_009 P_009 |Casaco bomber preto 280 €
cariosgil_P_oL0 P_010 |Camisa padrio monumentos 180 €
cariosgil_P_011 P 011 [CalgSo padrio monumentos 220 €
carosgil_P_012 P 012  [Vestido padrio monumento (tecido com textura) 640 €
cangsgl_P_013 P_D13 Blusa branca com frente de rede, folhos na frente e laterais 260 €
cariosgil_P_ol4 P_014 |Calgio branco pelo joelho 190 €
carksgil_P_015 P_015 Blusa branca com folho na frente 270 €
cariosgll_P_016 P 016 |Calgdo branco curto 70 e
canasgl_P_017 P_017 ‘Vestido camiseiro roxo com godé 640 €
canisgil_P_01& P_018 ‘Gabardine verde 460 €
carosgil_P_01% P 019 Blusa cava branca, com folhos na cava direita e cintura 260 €
cariosgll_P_020 P_OZ0 Calga branca com fita no joelho 240 €
cariosgll_P_021 P_D21 Blazer rooeo 480 €
cariosgi_P_022 P 022 [Calglo rexo pelo jostha 220 €
carasgil_P_023 P 023 Vestido preto com uma manga 380 €
carasgll_P_024 P_024 Blusa cava preta com frente de rede & plumas 280 €
cariosgl_P_025 P_025 Saia preta de rede & plumas 260 €
cariosgil_F_0Z6 P_026 Blazer coral com manga assimétrica 520 €
carsgil_P_027 P_027 |Calgio coral pelo joslho 180 €
cariesgll_P_02& P 028 {Gabardine preta com manga assimétrica 640 €
carisgl_P_029 P 029 Bomber amarels 280 €
cariosgil_P_030 P 030 Blusa padrio abstrato 220 €
carisgil_P_031 P_031 |Calgio amarel pelo joslho 180 €
carlosgll_P_032 P_032 Blazer preto com manga assimétrica 520 €
carksgll_P_033 P_033 |Calga preta com fina no joetho 260 €
cariosgil_P_034 P_034 |Vestido preto com frente de rede e folhos na frente e lateral 320 €
carsgil_P_035 P_035 Blusa preta com frente de rede & folhos na frente e laterais 240 €
carsgil_P_036 P_036 |Calgio padrao abstrato curto 240 €
carkosgll_P_037 P_037 |Cala padrSo abstrato com fita nos joethos 220 €
cariosgil_P_038 P_0O38 Blusa amarela de palhas 320 €
cariosgi_P_03% P 029 [Calgio amarelo curto 180 €
canipsgil_P_040 P_040  |Blazer padrio abstrato com manga assimétrica 520 €
cariosgll_P_041 P_041 |Calga padrio abstrato 220 €
cariosgil_F_042 P 042  |Vestido padrio abstrato com uma manga 480 €
carosgil_P_g43 P 043 Gabardine amarela com palhas 68O €
cariosgll_F_044 P_044 Eomber padrio abstrato 420 €
canosgll_P_045 P_045 Polo padrdo abstrato 220 €
cariosgil_F_046 P_046 |Calga padr3o abstrato com elastico no cés 190 €

Figura 42 - Precos para o Press Kit da Colecao "Portugal” Spring/ Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).

Desta etapa comec¢am a surgir noticias que analisam a apresentacdo da colegdo feita

em passerelle, porém, surgem curiosidades que resultam em propostas, por parte da

imprensa, em realizar reportagens e outras abordagens ao designer e a colegao.
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5.2.8.3. Apresentacao de algum clipping

/_3) claudiasemedo
3 claudiasemedo Now Know é o nome
! da colecgdo.

A falta do beijo e do abrago a
inspiragao.

O desfile do @carlos_gil_designer na
@lisboafashionweek é as 22h e eu
estou pronta para me apaixonar.
Também em www.medalisboa.pt

Muita A4S 4 meu querido @

oceanabasilio ® ¢ -
curtida Responder

@ sandraluz___ Estds tio bonita @ v

tidas Responder

Qv o)

) Curtido por cataringil e
outras 454 pessoas

Figura 43 - Publicacao na Pataforma Instagram, de claudia Semedo vestida por Carlos Gil, (Fonte consultada 24/04/21,

disponivel em https://www.instagram.com/p/CNx1jkTs60x/).

> 0:02/2:39

i o o

° lisboafashionweek @

lisboafashionweek @
@carlos_gil_designer MODALISBOA
#MAIS

A colegdo de @carlos_gil_designer é
um aplauso aos monumentos
portugueses, para que a cultura se
traga sempre na pele.
@carlos_gil_designer 's collection is an
applause to Portuguese monuments,
so that culture is always on our skins.

. @creart_creativevisualarts

#ModaLisboaMAIS #Modalisboa
#lishoaFashionWeek
#CamaraMunicipaldelisboa #Lisboa
#Lisbon #Portugal #LFW
#FashionWeek #PortugueseFashion

QY N

514 visualizagoes

DE DEZEMBRO DE 202

Figura 44 - Publicacao na Plataforma Instagram, da Moda Lisboa, da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil
(Fonte consultada 24/04/21, disponivel em https://www.instagram.com/p/CIThRfEnb8D/).
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‘ lisboafashionweek

' lisboafashionweek & A colegéo

#8521 de @carlos_gil_designer é
inspirada em Portugal e construida
com base no sentimento luso, a
coragem e a cultura portuguesas. E,
por isso, uma colegdo riscada de cor e
de elevada carga simbdlica.
@carlos_gil_designer’s #5521
collection is inspired by Portugal and
built based on Portuguese feeling,
courage and culture. A collection
scribbled with color and full of
symbolism.

#ModalisboaMAIS #Modalisboa
#LisboaFashionWeek
#CamaraMunicipaldeLisboa #Lisboa
#Lisbon #Portugal #LFW

®QY N

Curtido por cataringil e
outras 731 pessoas

11 DE OUTUBRO DE 2020

@ Adicione um comentdrio...

Figura 45- Publicacao na Plataforma Instagram, da Moda Lisboa, da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil
(Fonte consultada 24/04/21, disponivel em https://www.instagram.com/p/CGN7HMiDAWA/ ).

O oceanabasilio &

oceanabasilio ® Ha muito tempo
\ que admiro o trabalho incrivel da
eguipa que faz acontecer a Moda
Lishoa, mais do que nunca é
preciso apoiar a criagdo Nacional.
Este Ano é possivel através das
plataformas digitais na
https:f/www.modalisboa.pt/ podem
ver todos os desfiles. A
oportunidade de escolherem e
observarem as vossas tendéncias
preferidas dos nossos incriveis
Criadores Portugueses.
@lisboafashionweek Look: Carlos
Gil @carlos_gil_designer que tanto
admiro e acompanho hé vérios
Anos hoje desfile as 22h.
#lisboafashionweek
#medalisboacomunidade #arte

Qv )

’ Gostos: monicamaralopes ¢
3 878 outras pessoas

1744

@ Adiciona um comentério...

Figura 46- Publicacdo na Plataforma Instagram, da Oceana Basilio, vestida com colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de
Carlos Gil (Fonte consultada 24/04/21, disponivel em: https://www.instagram.com/p/CNxsphkFdiE/)
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b el piiatuslidadn/modallshos-a-4.

oL B e wht © M M v © O O & CuuL-COS M Mgttt ) hatien Sos |
= [|[ mooa DEsFLEs BEEZA  SWARS  UFESTYIE ASSINE A Q

Modalisboa Dia 4: Conjugar Moda
no Passado, Presente e Futuro

A meihar fotma de terminar © evento

Figura 47- Publicacdo online , da Revista ELLE PORTUGAL, da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte
consultada 24/04/21, disponivel em: https://www.elle.pt/atualidade/modalisboa-dia-4/
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5.3. Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil
5.3.1. Importancia das Campanhas para a Marca Carlos Gil

A estratégia de comunicacdo da marca, definida entre o designer o gabinete de
comunicacgado, passa ainda pela realizagdo de uma campanha.

Para a realizagdo da Campanha da Colecao SS21 da marca Carlos Gil reuniu-se uma
equipa composta por profissionais das areas de styling, fotografia, cabelos, make up,
Designer de comunicagao.

O designer iniciou o projeto para a realizacdo da campanha, reunindo o grupo de
profissionais da sua confianga. Numa primeira reunido passou a apresentar a sua visao
para esta campanha. Enfatiza a necessidade de destacar pecas que bem ilustrem o
conceito da colecao - Portugal.

O designer deixa a sua expetativa para a campanha de aliar a tradicao a inovacao,
através do design das pecas, da defini¢do e uso dos padrdes originais e pelo recurso as
tecnologias digitais para a forma como estabelece a comunicacdo com o seu
consumidor.

E importante para a campanha, de acordo com o Designer que tudo respire num
mesmo ambiente de emocao, de grande carga emocional. Mais do que se enfatizar uma
mulher sensual, elegante, é importante destacar uma mulher que se emociona e
transporta emog¢des para 0s outros.

A primeira decisdo incidiu na escolha do espaco a fotografar. Procurava-se um
espaco emblematico com registo histdrico e com elevada carga emocional.

Apébs uma primeira visita da equipa de fotografia a qual se juntou, posteriormente,
a stylist, a escolha do designer recaiu sobre o Palacio do Vimioso, um edificio do século
XIX, em Lisboa. (figura: 48).
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Figura 48 - Palacio do Vimioso, um edificio do século XIX, em Lisboa (Fonte de Autor).

Assim, considerando estas premissas iniciais, o stylist desenvolveu todo um
exercicio de selecdo do shopping para poder construir os looks a fotografar, (figura 50).

Claro esta, que algumas pecgas chave da colecdo estdo escolhidas por ineréncia, por
serem muito representativas do nome da colecao.

Mood 2

Mood 1

Figura 49- Painel de Inspiracao para a Campanha Spring/Summer de Carlos Gil (Fonte de Autor).

A escolha do make up e cabelos foi definida pela Stylist em conjunto com o designer,
(figura 50).

Nesta escolha optou-se por um cabelo mais trabalhado, com volume enquanto a
make up se tornou muito mais discreta para equilibrio visual no conjunto com a roupa.

Medslo: Sylwia
We Are Models

Figura 50- Selecao de pecas para a Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Também a make up, refor¢a o conceito da colecdo no sentido de ilustrar a dualidade
inicialmente descrita (figura 51).

Figura 51- Inspiracao de Make up e cabelos para a Campanha /Spring Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).

A equipa estabeleceu uma relacdo de empatia e sintonia imediata e o trabalho fluiu
ao longo das varas salas escolhidas para fotografar, (figura 52)

Figura 52- Organizacao do trabalho em equipa (Fonte de Autor).

Para o trabalho realizado na producdo fotografica de cole¢do SS21 de Carlos Gil
houve ideias que nortearam o processo e estruturaram o desenho de luz. Em primeiro
lugar um nome proéprio no qual se agregam uma miriade de conceitos, com uma forte
carga simbdlica - Portugal - principalmente presente no pensamento do designer e na
construcdo da cole¢do. Em segundo lugar a nocdo de confinamento e clausura que ditou
os nossos destinos num passado recente e no presente vivido. A primeira tera ficado
mais ligada a escolha do espago onde realizar a producao e a segunda a construgdo da
iluminacdo e pds-producao.

A nogao de clausura pode ser encontrada em diversos trabalhos de fotografos que
teceram indelevelmente uma visualidade da nossa consciéncia de soliddo como
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Francesca Woodman e Claude Cahun, mas também a noc¢do de cor e mise-en-scéne de
Wes Anderson que formaliza no plano da imagem um encerramento (ou clausura)
psicolégico das personagens, coadjuvado pelos tons pastel com pouca saturacao da
paleta que usualmente utiliza.

Com estas referéncias foi criado um set primario de iluminacdo difusa que
promovesse uma ideia de espago privado naturalmente iluminado, retirando
protagonismo a prépria iluminagdo e transferindo-a para o espaco, para a modelo e,
consequentemente, para as pecas de design de moda de Carlos Gil. A este set foram
sendo somados pontos de luz que colmatassem necessidades especificas de um ou
outro espac¢o (casa de banho por ex.) que pela sua natureza necessitariam de um
desenho de luz especifico.

Encarando as alternativas de criacdo da imagem fotografica ao nosso dispor e
através do dialoge designer foi decidido criar situagdes de sobreposi¢ao da figura no
mesmo plano (frame), contribuindo todas as variaveis fotograficas para a criagdao da
sensacdo de encerramento de espaco e tempo que advém da experiéncia do
confinamento no quotidiano que qualquer um de nés experimentou nos tempos
recentes.

A vontade de realiza¢do de varias imagens em formato de sobreposicao tornou-se
realidade através da utilizacdo criteriosa da iluminagdo eletrénica (flash), tendo esta
sobreposicao sido efetuada na mesma imagem fotografica (frame) através da utilizacao
do disparo de flash em sequéncia. Embora esta situacao fosse possivel de ser realizada
em pos-producdo, rapidamente foi concluido que haveria um ganho na fluidez nos
movimentos e no encadeamento da acao da modelo com esta solugdo técnica, para
além de inegaveis ganhos no tempo de pos-producéo.

A sessdo fotografica seguiu-se a poés-producdo. A preocupagdo com a cor foi
fundamental para a constru¢do da aparéncia final das imagens. De modo a manter

coerente a edicao dos tons pretendidos para as imagens foi desenvolvida um conjunto
de presets de edi¢cdo no Adobe Lightroom, um para cada um dos diferentes espacos.

Estes presets foram depois aplicados para, posteriormente, se realizar a edicao
especifica de cada imagem.
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Figura 53- Primeira selecao de fotos da Campanha da colecao Sring/ Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).

As imagens finais da campanha foram aquelas que mais ilustram o ADN do
Designer. (figuras 54 a 63).

CARLOS GIL

Figura 54- Imagem de campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 55- Imagens de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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CARLOS GIL

Figura 56- Imagens de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 57- Imagem de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 58- Imagem de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 59- Imagens de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 60- Imagem de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 61- Imagens de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).

76



Campanha de Colegdo SS21 - “Portugal”, da marca Carlos Gil / Recurso as novas tecnologias

Figura 62- Imagens de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 63- Imagem de Campanha Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Apos a escolha das fotografias finais a integrar a Campanha, iniciou-se o trabalho
para concretiza¢do do lookbook com recurso a tecnologias de realidade aumentada.

Esta opgdo do designer visa precisamente a sua preocupa¢do em inovar e se
diferenciar no atual mercado da moda. O recurso as tecnologias digitais é revelado ndo
apenas por todo um tratamento de imagens de campanha mas através da realizacdo de
um fashion film e de um lookbook.

O fashion film seguiu as diretrizes inicialmente enunciadas para a campanha e
trasmite um ambiente também ele carregado da mesmo emocgao.

As imagens em movimento deviam tranportar-nos para o passado, o presente e 0
futuro. (figura 64) OFF

Figura 64- Fashion Film da colecéo Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte disponivel em:
https://tvi24.iol.pt/videos/fff-fashion-film-factory/fff-fashion-film-factory-16-de-janeiro-de-
2021/60032fb90cf289c41a8d3fac?jwsource=em )

O lookbook foi construido com um rigor que tanto define a marca Carlos Gil.
Apresentado num formato de caixa que transporta folhas distintas que se desdobram
em pormenores da cole¢do e looks completos.

Na capa do lookbook surge uma das imagens da campanha que, através da leitura
de um QR code permite que um dispositivo mével, com a aplicagdo propria, transporte
o leitor para a visualizac¢do do fashion film.

De repente todo um material e imagem estatica ganha vida e movimento.
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5.4. Look Book da colecao Spring/ Summer 21 de Carlos Gil
5.4.1. Formato Horizontal

Figura 65- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 2 de Carlos Gil em formato Horizontal (Fonte de Autor).
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Figura 66- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Horizontal (Fonte de Autor).
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Figura 67- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Horizontal (Fonte de Autor).
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Figura 68- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Horizontal (Fonte de Autor).
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Figura 69- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Horizontal (Fonte de Autor).
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Figura 70- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Vertical (Fonte de Autor).
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Figura 71- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Vertical (Fonte de Autor)
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Figura 72- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Vertical (Fonte de Autor)
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Figura 73- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Vertical (Fonte de Autor)
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Nascido em Nampula na década de 60, Carlos Gil
formou-se em Design de Moda. Em 1998, inaugura o
seu atelier e loja em nome proprio, no Fundéo, cidade
onde reside.

Nas suas criagdes, esta sempre presente o seu son-
ho de capturar a beleza em diversas formas, criando
pecas impactantes e de superior qualidade.

O seu trabalho e entrega total em cada criagéo, tém
sido publicamente reconhecidos com a atribuicdo
de diversas distingdes, entre as quais se destacam a
Medalha de Mérito da Cidade, atribuida pelo Sr.Pres-
idente da Camara do Fund&o, a Condecoragdo de
Comendador da Ordem do Infante D.Henrique pelo
Sr.Presidente da Republica, e as varias nomeagdes
para o Prémio de Melhor Estilista nos Globos de Ouro.
Carlos Gil marca presenga nos principais eventos de
moda nacionais, e tem vindo a conquistar mercados
internacionais através da participagdo em semanas
da moda internacionais, comercializando em varias
partes do Mundo, em que a sua mais recente con-
quista tera sido o mercado do Dubai.

™

-

Born in Nampula, Mozambique, in the 605, Carlos Gil graduated in Fashion
Design in Portugal. In 1998, opens his studio and the store in his own name,
in Funddo, Portugal.

In his creations is always present the dream of capturing beauty in various
ways, creating astonishing and superior quality pieces.

His work and total delivery in each creation have been publicly recognized
with the award of several distinctions, among which stands out the City
Medal of Merit, awarded by Funddo City Hall Mayor, the Commendation
‘Ordem do Infante D.Henrique” awarded by the President of Portugal, and
nominations for Best Designer Award at Golden Globes.

Carlos Gil is invited and marks presence at major national fashion events,
and has been conquering international markets participating in internation-
al fashion weeks, expanding to various parts of the world, the most recent
achievement has been the Dubai market.
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In a time that the watchword is distance, Carlos Gil approaches the Portu-
guese historic past and tradition to a new reality.
Luso’s feeling, courage and culture are SS21°s inspiration. A collection scrib-
bled with color and full of symbolism.
)
Ssz‘ The pattern reenforces Carlos Gil's signature trend, elevating the various

Portuguese monuments.
The waves of ruffles, the nets of the sea and the pockets that save not only,
but also, secrets, feelings and emotions, the cut symmetries or asymme-

tries dress an elegant, fighter and mysterious woman.

Numa altura em que o distanciamento é a palavra de
ordem, Carlos Gil aproxima o passado histérico por-
tugués e a tradigdo com uma nova realidade.

0 sentimento luso, a coragem e a cultura s&o a inspi-
ragdo SS21. Uma colegéo riscada de cor e de elevada
carga simbdlica.

On the MAIS runway, the elements bring live and enrich what is history, cul-
ture, tradition, what is Portuguese, what is Portugal.

0 padréo reforga a tendéncia da assinatura Carlos Gil,
enaltecendo os varios monumentos portugueses.

Os folhos das ondas, as redes do mar e os bolsos que
guardam nédo so, mas também, segredos sentimen-
tos e emocdes, as simetrias ou assimetrias do corte
vestem uma mulher elegante, lutadora e misteriosa.

Na passerelle MAIS, os elementos dao vida e valori-
zam o que € histodria, o que é cultura, tradigao, o que €
portugués , o que é Portugal

ol r.. M

.«[’

{

Figura 75- Look Book da colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil em formato Vertical (Fonte de Autor)
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Além da versdo impressa do lookbook, também foi criada uma versdo digital para
ser divulgada no site da marca e enviada para buyers e publico interessado.

Neste catdlogo da marca a realidade aumentada permitiu enriquecer a colegcao
através da fotografia, do filme e da musica. Mais do que um catdlogo com intuitos
comerciais, estamos perante um catalogo que é uma peca de design de emocgdes, em
que o utilizador usufrui de todo um ambiente da colecao.

Ainda para comunicar a sua colec¢do, o designer desenvolve uma série de ilustracdes
reais, com recurso a software especializado, de forma a que os coordenados surjam,
individualmente em suportes digitais de comunicacao.

Apresenta-se assim, mais uma ferramenta importantissima que o designer escolhe
como elemento diferenciador.

5.5. Imagens Inovadoras e diferenciadas de apresentacao

Figura 76- Imagens inovadoras e diferenciadas da Colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 77- Imagens inovadoras e diferenciadas da Colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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Figura 78- Imagens inovadoras e diferenciadas da Colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor)
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Figura 79- Imagens inovadoras e diferenciadas da Colecao “Portugal” Spring/Summer 21 de Carlos Gil (Fonte de Autor).
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A colecao Portugal carrega realmente os conceitos de tradicao e inovacao. Tradicao
pela emocdo, o sentimento luso, as imagens que refletem silhuetas estilizadas de
monumentos que marcam essa tradicdo e histéria de um povo. Inovagao pelo recurso

e uso de tecnologias, procurando explora-las ao maximo, sempre com respeito ao
conceito base.

A divulgacao da colecdo ainda esta em curso e ao longo deste processo foram
diversas as noticias que surgiram em torno da cole¢do e que constituem o clipping.

5.6. Clipping
5.6.1. Publicitacdo da Marca nos Meios de Comunicacao

Como mencionado anteriormente, observa-se que a marca “CARLOS GIL” tem uma
grande visibilidade na imprensa, tanto nacional com internacional, isso representa-se

em publicacdes em varios meios, como digitais e fisicos, nomeadamente, redes sociais
e revistas.

a) Plataformas digitais da marca CARLOS GIL

& Chromo Frhero Edtar Ver

GMme.dh e p . \ B @ ® D F  » Eowmmmsnw B Usaceistus
O , » ~ P & e & O 8
1B} catosca PYO o ... o
Apresentagio Publicagdes 5 Fitros
3 5.9 mil seguidores

O v s (G s

p'p "

LecilaBEE B csx@NF .-

Figura 80- Pagina Oficial da marca CARLOS GIL, no Facebook (Fonte consultada a 24/04/2021, disponivel em:
www.facebook.com/carlosgildesigner).
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carlos_gil_designer @ =

- 829 9800 2879
Publicagbes Seguidores A seguir

Carlos Gil

Desianer

www.carlos-gil.com

Editar perfil

Promogodes Contactar Adicionar Loja
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VN +

sSs21 Fw21/22 Novo

Figura 81- Pagina Oficial da marca CARLOS GIL, no Instagram (Fonte consultada a 28/04/2021, disponivel em:
www.instagram.com/carlos_gil_designer).
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CARLOS GIL HOME  SCANE  LOLSCCORS  MPAPNYA  ATELew WIALTC

Figura 82- Site oficial da marca CARLOS GIL, (Fonte consultada a 28/04/2021, disponivel em: ( http://www.carlos-
gil.com/pt/welcome ).
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b) Publicacdes nas plataformas digitais de comunicacao

VOGLE

ATUALOASE WS04 SELEZA  LSFSTLE  ESTILO  VOGUETV  OSINUD  INSPIRINGWOMEN  COMMECTRS

. w1
. Carlos Gil: primavera/verio zoz1
* 8 Sesn ] e )

Toudsa 34 propessss pees s primaversiverso 121 d Carlon Gil

Figura 83- Publicacao na revista vogue Portugal da colecao Spring /Summer 21 de Carlos Gil (Fonte consultada,
24/04/21, disponivel em: https://www.vogue.pt/carlos-gil-primavera-verao-2021).

SELECIONAR ESTAGAO

SELECIONAR CRIADOR

ZCONTINUAR 0

CARLOS GIL

Imagens: © Modaisboa | Photo: Ugo Camera,

2510
5 et s 0

Figura 84- Publicacao na revista ELLE PORTUGALL da colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21 de Carlos Gil (Fonte
consultada 24/04/21, disponivel em: https://www.elle.pt/moda/elle-desfiles/primavera-verao-2021/modalisboa/carlos-

gil/).
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‘.a marianamachado___ @
8 Porto, Portugal

‘D marianamachado___ @ Estd

guase a comegar o desfile do
@carlos_gil_designer Vejam em
direto na @lisboafashionweek
#lisboafashionweek #modalisboa
#carlosgil #fashionstyle
#modanacional #semanadamoda
#streetstyle #streetphotography

5 sem
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6 sem 2gostos Responder
—— Ver respostas (1)

0 silviarsteixeira YW v
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Figura 85- Publicacao na Plataforma Instagram, da Mariana Machado, vestida da colecao “Portugal” Spring/Summer 21
de Carlos Gil (Fonte consultada 24/04/21, disponivel em: https://www.instagram.com/p/CNx52quBYDx/).

\\ @ raquelguerreir

Lisbon, Portuga!

raquelguerreir
@carlos_gil_designer hoje as
22:00h Lifestream atttt
@lisboafashionweek { © que é que
hoje em dia ndo é online 7) ¥

5 sem
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0 miarelogio & e ©
Ssem 1gosto Responder
“ jutorres Devolva. ©

Ssem 1aostc Responder
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Q Gostos: elizabete.b.paulo e
524 outras pessoas
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Figura 86- Publicacao na Plataforma Instagram, da Raquel Guerreiro, vestida da colecao “Portugal” Spring/Summer 21
de Carlos Gil (Fonte consultada 24/04/21, disponivel em: https://www.instagram.com/p/CNx7RItMCvQ/)
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e o

maxima

MODA

CARLOS GIL DEDICA COLECAO
A PORTUGAL

Foi Carlos Gil quem fechou o Ultimo dia da ModaLisboa Mais, no Jardim Pavilhdo Carlos
Lopes, com uma cole¢do sobre e para Portugal.

11 DE OUTUBRO DE 2020 | Inés Esteves

colecdo primavera/verdo 2021 que o designer apresentou & ModaLisboa é inspirada em
Portugal, em homenagem ao sentimento e cultura portuguesas, revelando-se numa linha
com pegas cheias de simbolismo e contrastes de cor.

Através de jogos de padrdes, reforca-se intengéo do designer engrandecer os monumentos
portugueses, recorrendo aos estampados nacionais, em algumas pecas, ao ter "Portugal” escrito nas
pecas.

Na colegdo, encontram-se elementos como folhos ou rede, com Carlos Gil a descrever que as pegas
mostram "uma mulher elegante, lutadora e misteriosa". O branco e o preto sio as cores predominantes
desta proposta para a primavera/verdo 2020, mas também se encontram tons mais coloridos como o

Figura 87- Publicac&o na revista online Maxima da colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21 de Carlos Gil (Fonte
consultada 24/04/21, disponivel em: https://www.maxima.pt/moda/detalhe/carlos-gil-dedica-colecao-a-
portugal?ref=Pesquisa_Destaques

100


https://www.maxima.pt/moda/detalhe/carlos-gil-dedica-colecao-a-portugal?ref=Pesquisa_Destaques
https://www.maxima.pt/moda/detalhe/carlos-gil-dedica-colecao-a-portugal?ref=Pesquisa_Destaques

Campanha de Colegdo SS21 - “Portugal”, da marca Carlos Gil / Recurso as novas tecnologias

“ SIARS HOME EVENTOS v NOTICIAS v MODA v ENTREVISTAS EARTIG!

O sentimento luso, a corageme a
cultura portuguesa na colecao de
Carlos Gil

Outubro 12, 2020 -0

= {p Sl
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Figura 88- Publicacdo no site da Stars online a colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21 de Carlos Gil (Fonte consultada
24/04/21, disponivel em: https://starsonline.pt/o-sentimento-luso-a-coragem-e-a-cultura-portuguesa-na-colecao-de-

carlos-gil/).

B\\‘ " l |( “ l BELEZA | SOCIEDADE | LIFESTYLE | PESSOAS | VIDEOS

POITUGAL FASHION
“PROTECTING TALENT
PELA LENTE 1)
FOTOGIAFO PEDIG
SACADURA

A COLECRO

PRIMAVERA VERAO 11 DE
RICARIX) ANDREZ E (M
ABRACO ATODOS OS

ARTISTAS
Nascido cm Nampuda no final da década de 6o, Cardos Gil formou-se em Design de Moda em Portugal. Inaugura o sea pomeiro
atelier em 1998, no Fundio, cidade onde ainda reside. e poucos anos depois a sua primeira loja em nome proprio = CARLOS GIL
Nuts suas crisgoes esti sempre presente o sen sonha de capturar a beleza em diversas formas, eriando pegas impactantes e de
notivel qualidade. Atuais ¢ cosmopolitas, sem nunes descurar a distingio ¢ a clegineia, as suas pegas fustram a total entrega do

seu criador

Figura 89- Publicacao no site da Lux Women, a colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21 de Carlos Gil (Fonte consultada
24/04/21, disponivel em: https://www.luxwoman.pt/o-sentimento-luso-da-colecao-primveraverao-21-de-carlos-gil/).
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fotos View Fashion Book
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CARLOS GIL. PRIMAVERA/VERAQ 2021

Vestir Portugal de sensualidade elegante

Figura 90- Publicacao na revista Lux, a colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21 de Carlos Gil), nr 1091, 29 de Marco de
2021, (Fonte de Autor)
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Inspirada em Portugal, a cole¢do primavera/verdo 2021, de Carlos Gil, é uma homenagem ao pais,

a cultura e ao sentimento de ser portugués. Transf: do algumas pecas em tela, o criador pintou

a palavra Portugal em algumas delas e noutras desenhou alguns dos mais icénicos monumentos.
Simboli: e uma explos3o de cor, que se mistura e contrasta com branco e preto. Penas, folhos, rede
e sedas enlei; e enriq uma colecdo onde pecas cla , como isas ou blazers,

i dade el +

se unem a outras mais ousadas, que dao a colecio uma e

39

Figura 91- Publicacao na revista Lux, a colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21 de Carlos Gil), nr 1091, 29 de Marco de
2021, (Fonte de Autor)
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TEICARDIO ANIREEZ B 4 M \ coleciio 8821 de Cardos Gil ¢ inspirada e Fortugal ¢ construida com hase no sentimento hiso, 4 coragem e a cultura
ABRALOATODOS 05

ARTISTAS purtuguesas, E, por isso, uma cokecio riscada de co le elevad carga simbdlica. O padrio reforgaa tendencia da assimatura e

endo o virios menumentos portugueses. Os folbos das ondas, as redes do mar ¢ o3 bolsos que guardanm,

o tas Bunbeém, segredos, sentimen ¢ emognes, as simetrias onassimeteias do corte vestent uma molher elegante, lntadora
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Figura 92- Publicacdo no site da Lux Women, a colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21 de Carlos Gil (Fonte consultada
24/04/21, disponivel em: https://www.luxwoman.pt/o-sentimento-luso-da-colecao-primveraverao-21-de-carlos-gil/).
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Figura 93- Publicacao na Plataforma Instagram da RTP,Filomena Cautela com a colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21
de Carlos Gil (Fonte consultada 24/04/21, disponivel em:_https://www.instagram.com/p/CPL29nwr5VV/ ).

1 Q‘. filomenacautels ©
I Q\ flomenacautela @ Sorrl
/4 e i Noa; " MA,

GUE EU NAO TOU MASE Q!
E ME VOU DEDICAR AS MI
COUVES OU A FAZER MACACADAS
NA TELEVISAD CANECOY

Pronto, |4 desabate:

0 _shanelte.dickens_ You're brave

Q‘ eugenio_oliveira 57 PNNES LM
MIUDA EXTRACRDINARIA
GIRISSIMA E MUITO CIVERTIDA

0 Q A
martacouto e
8 outras pessoas

Figura 94- - Publicacao na Plataforma Instagram da Filomena Cautela com a colecao “PORTUGAL” Spring /Summer 21 de
Carlos Gil (Fonte consultada 24/04/21, disponivel em: https://www.instagram.com/p/CPGWI--rafZ/ ).
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Figura 95- Publicacao no site da Lux Women, da Campanha - Spring /Summer 21 de Carlos Gil (Fonte consultada
24/04/21, disponivel em: https://www.luxwoman.pt/o-encontro-entre-o-passado-historico-e-a-contemporaneidade/
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Figura 96- Publicacao no site da Lux Women, da Campanha - Spring /Summer 21 de Carlos Gil (Fonte consultada
24/04/21, disponivel em: https://www.luxwoman.pt/o-encontro-entre-o-passado-historico-e-a-contemporaneidade/
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Q 31

Figura 97- Publicacao no site da TVI, no programa FFF de 09 de Janeiro de 2021, sobre a Campanha - Spring /Summer 21
de Carlos Gil (Fonte consultada 24/04/21, disponivel em: https://tvi24.iol.pt/videos/fff-fashion-film-factory-9-de-
janeiro-de-2021/5ff9d46b0cf27e103fc9a98b ).
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6.

Conclusao

A realizacdo deste projeto revelou-se de extrema importancia para o
crescimento do mestrando quer ao nivel pessoal, quer profissional.

A preparacdo de uma campanha para promoc¢ado de uma colec¢do de vestuario
para uma marca é sempre um desafio principalmente no que respeita a criatividade
e inovacgdo. Desenvolver uma campanha para uma colecao para a marca Carlos Gil
¢ um desafio muito maior pois a criatividade e inovagao junta-se o perfecionismo
que tanto carateriza a marca. Todos os pormenores sdo criteriosamente pensados
no sentido de se conseguir a coeréncia de todo o trabalho com o conceito inicial,
proposto pelo Designer.

O trabalho de equipa é uma constante no desenvolvimento das campanhas
do designer, tal como é o respeito pela intervengao de cada profissional envolvido.
O contributo de todos resulta sempre num trabalho bem-sucedido e recebido pelo
publico alvo da colegao.

No capitulo “moda e tecnologias” abordamos a proximidade que a moda tem
com o ecra, contextualizando a relacdo da moda com os media digitais, colocando o
foco nas aplica¢oes de realidade aumentada aplicada a moda. Tratando-se de uma
area em forte expansdo apresentamos, em linhas gerais, as previsdes de
evolucao/mercado e os principais projetos ja realizados.

A realizacdo de todos os suportes criados para a campanha da colecdo SS21
da marca Carlos Gil, refletem um acréscimo de valor a prdépria marca tendo em
conta a aposta feita, pelo Designer, no recurso as novas tecnologias como a ja
referida realidade aumentada. Fotografia, Lookbook, Fashion film, Campanha,
foram os suportes criteriosamente desenvolvidos para ilustrar esta nova aposta da
marca e representam um passo em direcdo a um presente associado as tecnologias,
mas, em simultaneo, um futuro que desafia o Designer a continuar o seu processo
de evolugdo e inovacao na forma como comunica a sua marca e os seus produtos.

Os objetivos, inicialmente definidos, foram atingidos pela realizagdo deste
projeto e a questdo de investigacdo encontra, assim, uma resposta - Sera possivel a
marca Carlos Gil diferenciar-se no mercado com o Desenvolvimento de uma
Campanha para uma Cole¢ao com recurso as novas tecnologias?

E possivel sim! A marca, logo ap6s o inicio de todo o processo comecou a ter
retorno critico muito favoravel a este novo investimento, a diferenciacao foi notada
em todos os suportes criados.

Como conclusdo, com esta estratégia de suporte de comunica¢do e toda a
envolvéncia de apresentacdo, prova mais uma vez, que as varias formas de
comunicar, sdo fundamentais para o crescimento e credibilidade da marca.
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Neste sentido Carlos Gil foi selecionado e convidado a estar presente com os
seus produtos na Expo Dubai, 2020, que ird decorrer de outubro de 2021 a margo
de 2022.

:
. &.l L“‘thﬂ y

Figura 98 - Concept Store Expo 2020 Dubai (Fonte de Autor).
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6.1. Produtos Expo Dubai, 2020

Figura 99- Produtos selecionados pela Expo 2020 Dubai (Fonte de autor).
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Figura 100 - - Produtos selecionados pela Expo 2020 Dubai (Fonte de autor).

110



Campanha de Colegdo SS21 - “Portugal”, da marca Carlos Gil / Recurso as novas tecnologias

Figura 101 - - Produtos selecionados pela Expo 2020 Dubai (Fonte de autor).
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Figura 102 - - Produtos selecionados pela Expo 2020 Dubai (Fonte de autor).
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1422 Store, Arabian Fashion Week - Dubai

Figura 104- 1422 Store, no Dubai como ponto de venda da marca Carlos Gil (Fonte de Autor)
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Figura 105 - 1422 Store, no Dubai como ponto de venda da marca Carlos Gil (Fonte de Autor)
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7.3. Glossario

Arabian Fashion Week - Semana da Moda da Arabia
Brand Awareness - Consciencializacao da Marca
Brand Equity — Valores da marca.

Brand Identity — Identidade da marca.

Brand Loyalty — Lealdade da marca.

Brand Relationship — Relacionamento com a marca.
Branding — Imagem de marca/ promocao de marca.
Buyers — Compradores

Clipping — Resumo da informacdo que sai ha imprensa.
Concept Store — Conceito de loja.

Costumer Profile — Perfil do cliente.

Designer — Criador.

Digital Media — Suportes digitais, contedido ou veiculo de comunicagdo que se baseia na internet e se utiliza
como meio de distribuigdo.

Fall/Winter — Outono/ Inverno.

Fashion — Moda.

Fashion Film — Video de campanha.

Feedback — Opinido, retorno, avaliagdo.

Frame — Quadro ou estrutura de uma imagem aplicado em video.
Lookbook — Catalogo.

Make Up — Maquilhagem.

Marketing — Comunicagdo de marca.

Merchandising — Comercializagao.

Mise-En-Scéne — Encenagdo ou posicionamento de uma cena.
Moodboard — Painel de inspiragao.

Photoshoting — Sessao de fotos.

Presets — Preparacdo, predefini¢do.

Press Kit — Colecdo de imprensa ou contelido que se envia a imprensa
Reperage — Pesquisa, preparagao.

Spring/ Summer —Primavera/ Ver3o.

Store — Loja.

Target — Alvo, meta.
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