View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by fCORE

provided by Repositério Comum

£315C,

INSTITUTO SUPERIOR DE GESTAO

Departamento de Gestéao

A Moda e suas Oportunidades:
Projecto de Investimento numa Marca de Cal¢gado em Portugal

Maria Helena Lino Neto Motta Guedes

Dissertacdo apresentada no Instituto
Superior de Gestdo para obtencdo do
Grau de Mestre em Estratégia de

Investimento e Internacionalizagcéo

Orientador:

Professor Doutor Nuno Goulart Brandao

Co-Orientador:

Professor Doutor José Alberto Lopes Costa

Lisboa 2013


https://core.ac.uk/display/62694275?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Resumo

Através da presente investigacdo pretende-se aferir se existem e quais sdo as
possibilidades de mercado da marca em estudo. E, muito particularmente e dentro
do possivel, queremos assimilar o funcionamento do mercado, compreender as

consumidoras e capacitarmo-nos para o mundo criativo e competitivo.

Ao analisar varios pontos-chave, primeiro e numa perspectiva mais global o
consumidor, os critérios do mercado, o Design e a Moda, e de seguida noutra
perspectiva j& mais especifica o sector do cal¢gado, pretende-se aferir a viabilidade,
ou ndo, de um caso concreto que se traduz afinal no objectivo principal desta

dissertacao: a criacdo de uma nova marca nacional - helena.

A metodologia adoptada baseou-se num estudo de base exploratério da criagdo da
marca helena como objecto de estudo, analisando os dados secundarios das
entrevistas realizadas, e os dados primarios do Inquérito por Questionario. Foi assim
possivel a formulacéo e verificacdo das hipoteses em investigacdo, que validariam

afinal a criacdo da marca.

Perante a conjuntura actual existente em Portugal e no Mundo, em que se verifica a
incerteza e o risco como realidades que se enfrentam em todas as areas, a visao
para a marca helena é a de preencher um espaco no mercado de calgcado feminino
de precos médios mas de qualidade elevada quer em termos de materiais e de
gualidade na producédo. Através da presente investigacdo podemos considerar que

h& uma janela de oportunidade para desenvolver esta marca.

Palavras-chave

Sociedade de Consumo, Comportamento do consumidor, Gestdo de Marcas, Moda

e Design de calcado.



Abstract

With this research we aim to assess whether there are and what are the possibilities
for this brand through a market study. And very patrticularly, to the possible extent,
we want to grasp the functioning of the market, understand the consumer and

capacitate ourselves for such a creative and competitive world.

By analyzing several key points, firstly, the consumer market, Design and Fashion,
and then more specifically, the footwear sector, we intend to measure the viability, or
not, of a specific case which is ultimately the main goal of this thesis: the creation of

a new national brand - helena.

The methodology was based on a study of exploratory basis for the creation of
helena mark as object of study, analyzing secondary data from interviews and
primary data of the survey. It was thus possible to formulate and verify hypotheses in

research that would validate after the creation of the brand.

Given the current context in Portugal and in the world, where realities like uncertainty
and risk must be faced in all areas, the vision for the brand helena is to fill a space in
the women's footwear market of medium prices but high quality in terms of materials
and production execution. Through this research we can consider that there is a

window of opportunity to develop this brand.

Keywords

Consumption Society, Consumer Behavior, Brand Management, Fashion and

Footwear Design.
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Introducéo

No sentido de aferir as possibilidades de criacdo de uma marca de calgado
portuguesa e da sua implementacdo no mercado nacional, homeadamente em
Lisboa, a presente dissertacdo investiga temas como a Sociedade de Consumo, 0
Comportamento do Consumidor, a Gestao de Marcas nas empresas, a Moda e o
Design de calcado, e aborda as principais estratégias inovadoras do Sector do
Calcado passando pela andlise de exemplos reais. Desta forma, e sendo este o
problema que constitui 0 nosso objecto de estudo, sera possivel averiguar a

viabilidade da criacdo de uma nova marca nacional de calgcado feminino, a helena.

O negocio apresentado — a marca helena — pretende surgir como um projecto
inovador em Portugal ao oferecer as consumidoras portuguesas produtos de
gualidade e um servi¢o que tem como base a diferenciacdo e a qualidade material e

imaterial dos produtos e servicgos.

O grau de incerteza € um factor presente no processo de desenvolvimento de
produtos, mas um conhecimento das etapas a seguir € meio caminho andado para o

Sucesso.

Este trabalho € composto por quatro capitulos. O primeiro capitulo apresenta uma
abordagem tedrica do consumo na sociedade e dos aspectos mais determinantes da
historia do design e da moda, ndo sé a nivel internacional como nacional o que
permite averiguar os motivos que definem o estado actual destas areas no nosso

pais e de que forma é possivel fazer aproximar o design do tecido empresarial.

Devido as mutacbes constantes da economia mundial actual, a abertura da
competitividade do mercado global, a nova era da informac¢do e do conhecimento
leva a que o design ja ndo pode ser entendido simplesmente, como um processo de
desenvolvimento de produto, mas, é sobretudo, indispensavel a aplicacdo da gestéo

de design sustentavel.

Actualmente, a nivel internacional, o grande foco ja passa pelo design sustentavel,
gue corresponde a urgéncia de ndo comprometer mais 0 meio ambiente e 0s seus

recursos naturais, concebendo-se produtos e servicos sustentaveis a nivel social,
1



politico e ambiental. Destaca-se ainda, o tema Inovacao, verificando-se que o design
€ essencial no processo e que o desenvolvimento tecnoldgico, ndo esta ligado

exclusivamente a inovacao.

A procura de respostas direccionou a pesquisa no sentido de encontrar referéncias
internacionais possiveis de serem aplicadas a nivel nacional para ultrapassar as
dificuldades detectadas e atribuir responsabilidades aos diferentes agentes dessas

mudancas.

O segundo capitulo incide sobre o sector do cal¢cado, apresentando uma viséo global
das principais caracteristicas do negdécio actual e da forma como imprimem valor
acrescentado nos produtos/servicos. O que tem implicado a criagdo de redes
globais, a deslocalizacéo da producao para as regides de mao-de-obra acessivel.

As tendéncias de segmentacao e aposta nos artigos de luxo, nichos especificos de
mercado, incentivam a novos e exclusivos estilos de vida. Face a este panorama é
apresentada uma perspectiva nacional, ainda muito dependente do factor trabalho,
pois, apesar do esforco significativo em termos de modernizacdo tecnologica
persistem lacunas ao nivel da formacéo dos recursos humanos, falta de cooperacéo
entre retalhistas e fabricantes, investimento reduzido em estratégias de

diferenciacdo e segmentacdo e reduzida aposta na criacdo de marcas.

Na verdade, grande parte das empresas ainda esta subordinada a légica das
encomendas e dimensdo de séries impostas pelos clientes. Tendo em conta as
desvantagens, sdo enunciadas uma série de oportunidades possiveis de serem
desenvolvidas pelas empresas do sector, nas diferentes fases da cadeia de valor,

reforcadas também pela mostra de bons exemplos.

Ainda no segundo capitulo sdo descritas duas das entidades representativas do
sector (APICCAPS - Associacdo Portuguesa dos Industriais de Calcado,
Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedaneos, e CTCP — Centro Tecnolégico
do Calgcado Portugués) por serem fundamentais na sua promocado e

desenvolvimento. Também foram incluidas algumas entrevistas realizadas a

Q_)/

representantes do sector, verificando-se que apesar de estarem sensiveis

tematica, ainda ndo apostam no design, como tém feito com a tecnologia.



No terceiro capitulo, da-se inicio & concepc¢do de uma marca de calgado feminino
sendo aqui definidas as suas principais caracteristicas, propositos e valores. A
caracterizacdo sera seguida metodologicamente pela aplicacdo de um inquérito por
questionario com a finalidade de melhor definir o publico-alvo e, também, de
averiguar junto das potenciais clientes a viabilidade deste projecto.

O quarto capitulo analisa e procura dar respostas, tendo presente o tema central da
pesquisa, o design e moda como estratégias inovadoras no sector do calcado,
estabelecendo relacdes entre os dados obtidos e o suporte tedrico da revisdo da
literatura. Os resultados mais significativos aferidos nos inquéritos estédo

apresentados neste capitulo.

Por ultimo, sdo apresentadas as reflexdes e conclusdes a propoésito da viabilidade e
das possibilidades deste investimento, mais precisamente, como o design e a gestao
devem estar integrados no processo no sentido de se acrescentar valor a empresa,
indicando-se, posteriormente no seguimento do projecto idealizado nesta

dissertacao, os principais indicadores de viabilizacdo da criacdo da marca helena.



Capitulo I - O Consumidor e os Critérios do Mercado

1. Da Sociedade de Consumo ao Hiperconsumo

1.1. O Comportamento do Consumidor

Quando falamos em comportamento do consumidor referimo-nos ao processo pelo
qual um individuo ou um grupo, compra, usa ou disp6e de servicos, ideias ou

produtos para satisfazer as suas necessidades e/ou desejos.

Segundo Solomon (2002:24), “o comportamento do consumidor € um processo
continuo e nao sO 0 que acontece no instante em que um consumidor entrega
dinheiro ou apresenta o seu cartdo de crédito e, em troca, recebe uma mercadoria

ou servigo.”

Para entendermos o consumidor € fundamental que se conheca a segmentacdo do
mercado, onde podem ser identificados grupos de consumidores reunidos a partir de
caracteristicas semelhantes. Devemos observar e considerar nesses grupos as
diferencas de personalidade e de gostos que apesar de diferirem, sdo de extrema

importancia e influenciam o consumidor na escolha do produto.

A diferenciacdo por género e classe social é fundamental. Outras variaveis nao
menos importantes sdo a familia e o estado civil do consumidor, factores que tém
uma grande influéncia sobre as suas escolhas e prioridades. Conhecendo a classe
social do consumidor, os profissionais de marketing determinam quais os grupos que

tém maior poder de compra e, automaticamente, maior potencial.

Cada consumidor tem um estilo de vida muito diferente, mesmo quando partilha
outras caracteristicas comuns, como idade ou género. Para Solomon (2002:28), nés
como consumidores assumimos papeéis referentes a “(...) como nos percebemos, as
coisas que valorizamos, o que gostamos de fazer com o tempo livre, todos esses

factores ajudam a determinar quais os produtos que vao chamar a nossa atencao.”

O comportamento do consumidor € importante na medida em que, para satisfazer as

suas necessidades, € fundamental conhecé-lo. Conforme Solomon (2002:25), “os
4



dados sobre os consumidores auxiliam as organizagdes a definir o mercado e a

identificar ameacas e oportunidades para uma marca.”

Como sera que os consumidores percebem as relacbes de compra? Que sensacoes
sdo absorvidas por eles e como séo interpretadas? Conforme Solomon (2002:51-
52), “a sensacdo esta relacionada a reacgdo imediata de nossos receptores
sensoriais a estimulos basicos como a luz, a cor, o0 som, os odores e as texturas. A
percepcdo € 0 processo através do qual as sensacdes séo seleccionadas,

organizadas e interpretadas.”

O estado psicolégico do consumidor é um factor preponderante da percepgao. Os
seus motivos, as suas emocdes e expectativas fazem com que absorva
preferencialmente certos estimulos do meio que o envolve. Assim, certos aspectos
de uma situacdo que foram percepcionados por um podem nao ser percepcionados

por outro.

O espirito humano s6é capta a sua atencdo naquilo que |he interessa pessoal e
directamente, desviando-se do que ndo chama a sua atencdo. De acordo com
Sant’/Anna (1995:97), “o interesse que uma pessoa dirige a um objecto de sua
atencao voluntaria € uma funcédo do valor que este objecto representa para ela. A

pessoa so vé e compreende realmente o0 que interessa ao seu proprio ser.”

Sabendo que o consumidor valoriza os produtos, marcas ou servigos que por ele sao
percepcionados de formas diferentes, as campanhas publicitarias procuram
identificar os conceitos de maior interesse e que sdo mais valorizados pelos
consumidores em relagdo a cada segmento de produto e a cada perfil de um grupo

de consumidores, criando uma identificagdo que desperte desejos.

“‘Compramos em termos de desejo e ndao em termos racionais.
Compramos aquilo que nos agrada e ndo o que nos é util. Nao
compramos o que realmente precisamos, mas sim o que desejamos —
isto é, 0 que as nossas forcas afetivas nos impulsionam a comprar.
Os produtos valem, ndo pelas suas qualidades intrinsecas, mas pelo

prestigio ou satisfagcao que eles conferem” Sant’Anna (1995:91).



1.2. A Sociedade de Consumo

E sem duvida este prestigio e valorizagao, isto €, o valor psicolégico e subjectivo dos
produtos, marcas e servicos que a publicidade confere e que conforme ja vimos, da

afinal ao consumidor a verdadeira satisfacéo.

Lipovetsky (2007:25) acredita que as compras nao sdo sinénimo de felicidade, mas
gue no entanto ndo deixam de ser, muitas vezes, fontes de uma real satisfacao, ao
gue chama de hiperconsumo. Assim, cria-se uma situacdo a qual o autor chamou de
“felicidade paradoxal”, sendo esta efémera, porque termina com a conclusdo do

proéprio consumo.

E importante salientar que, mesmo com algumas diferencas nas suas ideias
principais, o0 consumidor nunca estara satisfeito e sempre procurara novos produtos,
experiéncias e recomecos — “Os consumidores ndo buscam apenas produtos, mas

experiéncias, emogdes, sensacgdes” (Lipovetsky, 2007:26).

A sociedade de hiperconsumo sustentada por Lipovetsky (2007:127) esta envolvida
numa dinamica social estruturada na compra dos mais diversos produtos, e o autor

organiza do ponto de vista historico a sociedade em trés fases:

a) A Fase I, teve inicio por volta de 1880 e termina com a Segunda Guerra
Mundial.

Neste periodo, o comércio desenvolveu-se em grande escala, devido a
modernizacdo das infra-estruturas de transporte e comunicacdo que
possibilitaram o aumento da regularidade, volume e velocidade nos

transportes quer para as fabricas quer para as cidades.

A invencao das maquinas de fabrico e producdo em massa fez com que a
produtividade aumentasse e, ao mesmo tempo, 0s custos diminuissem. Além
disso, com a reestruturagdo das féabricas através do modelo da linha de
fabrico em série, os produtos passaram a ser produzidos com maior rapidez.
Entretanto, para vender uma tdo grande quantidade de produtos foi

necessario uma nova abordagem junto dos consumidores e, assim, 0
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marketing tornou-se inseparavel da economia de consumo. Produtos que,
anteriormente, eram vendidos por grosso, sdo substituidos por outros com
marca. Nesta fase, o consumidor tradicional transforma-se no consumidor
moderno, que procura as marcas e € seduzido pela publicidade. Para
complementar a transformacdo do consumidor, as grandes lojas e armazéns
surgem, em diversas partes do mundo, e passam a vender ndo apenas
mercadorias, mas a estimular a necessidade do consumo, através das

novidades e da moda.

b) A Fase I, foi principalmente orientada pela marcante economia fordista,
gue se estabeleceu cerca de 1950 e que se apresentou como 0 modelo puro

da sociedade de consumo de massa.

E neste periodo que a estrutura do consumo se modifica profundamente, no
momento em que diversos produtos se tornam acessiveis a uma maior parte
da populacdo, tais como televisdes, electrodomésticos e automoveis. As
massas tiveram acesso, neste periodo, a uma gama de bens materiais antes
destinados, apenas, as elites sociais. Nesta fase, as estratégias de marketing
modificam-se e passam a dirigir-se as diferentes camadas sociais e aos seus

aspectos socio-culturais.

Desejos e aspiracfes sao sempre estimulados, e a individualizacdo da

pessoa, através da compra, ganha cada vez mais forca.

c) A Fase lll deu-se a partir de 1970, e nesta fase a sociedade encontra-se
numa 33fase do consumo, ou como 0 autor a denomina, numa sociedade de

hiperconsumo.

Segundo Lipovetsky, surgem uma série de novos contornos para a aventura
individualista e consumista das sociedades, onde tudo se pode tornar num

segmento mercantil.

O autor afirma que vivemos hoje numa civilizagédo de “felicidade paradoxal”
em que as nossas sociedades sao cada vez mais ricas, mas em que um

namero crescente de pessoas vive na precariedade, e apesar de termos cada
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vez mais preocupagdo connosco préprios, as decepgdes e as insegurangas

sociais aumentam incessantemente.

A fase do hiperconsumo (fase Ill) é principalmente emocional e subjectiva, e
teve lugar quando os individuos desejam objectos para “viverem” e n&o pela
sua utilidade ou necessidade. As mercadorias que s&o consumidas adquirem
um novo perfil, ndo fornecem apenas o status, mas também oferecem um

estilo de vida especifico ao consumidor.

O consumo para “si” suplantou o consumo para o “outro”, em sintonia com o

movimento de individualizacdo das expectativas, gostos e comportamentos.

Num trabalho anterior, Lipovetsky (1992:40) afirma que o processo das
racionalidades colectivas foi pulverizado e o processo da personalizagéo foi
promovido, abrindo caminho para a realizacdo pessoal e para as aspiracoes
individuais — os individuos estéo avidos por realizacdes imediatas, que podem

ser encontradas nas mercadorias vendidas no mercado.

Esta nova relagédo entre a pessoa e o produto faz com que ocorra 0 que 0
autor chama de “consumo emocional”’, em que sédo procuradas as sensacoes
e um maior bem-estar subjectivo, instituindo no acto da compra o “sentir”.
Sendo assim, as marcas ganham uma nova dimensao, quando o consumidor
acredita que possui o direito de consumir um produto de qualidade. E, muito
mais que um objecto, é comprado um estilo de vida, para nos diferenciarmos
e nos destacarmos da “massa cinzenta’- “A marca traduz uma apropriacao
pessoal, uma busca de individualizacdo assim como um desejo de se integrar

em determinados grupos” (Lipovetsky, 2007:132).

O hiperconsumo, de certa forma, adquiriu tentdculos que se estendem as
mais diversas areas, como a saude, o lazer e o turismo. Nesta terceira fase
do consumo, a inseguranca e a ansiedade quotidianas crescem na mesma
proporcao do nosso poder de combater a fatalidade e de alongar a duracao

da vida.



Os hiperconsumidores, possuidores do desejo constante de alcangar o bem-
estar, sdo sempre levados a inseguranca e ao medo, e utilizam o consumo
como um meio de esquecer e vencer o envelhecimento, as tristezas e as
decepcdes. Existe uma industria de sensacdes, situacdes pré-moldadas a
disposicéo do hiperconsumidor, onde séo vendidas experiéncias previamente

estipuladas.

Um factor importante da sociedade de hiperconsumo contextualizada por Lipovetsky
(2007: 129) é a chamada febre da mudanca perpétua, quando as necessidades
basicas ja estdo satisfeitas e se procura o prazer renovado, a novidade, juntamente

com um mercado que ndo para de inovar.

Outro ponto importante que se destaca na sociedade hiperconsumidora € a
modificacdo ocorrida na escolha do consumidor, que passa a ser chamada de
hiperescolha, em que o individuo passa a ter multiplas possibilidades, tal como o
consumo individualista que se modifica para hiperindividualista, pois as pessoas

passam a fechar-se cada vez mais em busca da sua satisfacéo pessoal.

Tais alteracdes, segundo Lipovetsky (2007), foram consequéncia da disseminacao
dos multi-equipamentos, isto €, dos novos objectos electronicos, em que 0s

individuos constroem o seu proprio espaco-tempo e ditam a sua propria rotina.

Uma caracteristica importante deve ser realcada: a formacéo do individuo, incluindo
a sua personalidade, os seus anseios, objectivos e estilos de vida, inserido numa
sociedade de hiperconsumo de Lipovetsky, ou de consumidores de Baudrillard,

passa a ser moldada através do consumo.

“A nossa volta, existe hoje uma espécie de evidéncia fantastica do
consumo e da abundancia, criada pela multiplicacdo dos objectos, dos
servicos, dos bens materiais, originando como que uma categoria de
mutacdo fundamental na ecologia da espécia humana. (...) os homens
da opuléncia ja ndo se encontram rodeados, como sempre acontecera,

por outros homens, mas mais por objectos” (Baudrillard, 1981:32)



A formacdo da identidade do individuo por este meio faz com que este seja
essencialmente individualista, com 0s seus pensamentos voltados para o agora,

para o instante em que se compra ou se vive uma determinada experiéncia.

Este individuo estd, de certa forma, fora da sociedade e esta a viver apenas no seu
mundo de consumo, nédo se preocupando com os efeitos que o seu estilo de vida

possa vir a ter.

2. A Moda e o Design — Perspectiva Global e Nacional

A Moda

"A moda é um todo harmonioso e mais ou menos indissoltuvel. Serve a
estrutura social, acentuando a divisdo em classe; reconcilia o conflito
entre o impulso individualizador de cada um de nds e o socializador;
exprime ideias e sentimentos, pois é uma linguagem que se traduz em

termos artisticos" (Souza, 1987:198).

Definir a moda, do ponto de vista da ciéncia e da cultura, implica contextualizar um
fendmeno social ligado a estética do quotidiano, que da acesso, nas palavras de
Souza, a "uma apaixonante historia das formas". De modo geral, esta autora define
a moda como algo que "abrange as transformacdes periddicas efectuadas nos
diversos sectores da vida social, politica, na religido, na ciéncia, na estética" e que
tem um caso exemplar nas mudancas dos estilos de vestuario e ornamentacéo
(Souza, 1987:197).

O vestuario é definido normalmente como a proteccdo que o homem criou contra as
intempéries. Este pode ser o motivo pelo qual a humanidade se vestiu pela primeira
vez, porém, o acto de cobrir 0 corpo — seja com pele animal ou tecidos rusticos —
tornou-se um factor de diferenciacdo sociocultural. O acto de vestir-se vai além do
acto simples e mecénico de protecgdo do corpo, o ser humano veste e adorna a sua
corporalidade com simbolos que ele sabe que os outros da sua sociedade saberao
ler. Ele escolhe o que vestir. E uma selec¢éo da imagem da pessoa como ser social,

uma construcdo visual frente a sociedade, dirigida aos seus semelhantes, aos que
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pertencem ao mesmo grupo e as suas diferencas em relacdo aos outros. O
vestuario pode comunicar a respeito de diferentes assuntos culturais, desde a
religiosidade, até aos padrdes de beleza, passando por preceitos morais, tradi¢oes,
distingbes de género, o que possibilita uma gama infinita de leituras.

Nas sociedades complexas esta "segunda pele" é escolhida e trocada
constantemente. Isso porque a escolha no vocabulario do vestuario ocidental é
ampla, abrangente e maleavel, construida a partir da ideia de novidade. Esta ultima
impulsiona a producdo de um imenso espectro de opcdes de pecas, que possam

construir composicdes, as quais suscitam interpretacdes diversas.

O vestuario ocidental possui uma légica propria que € denominada como moda.
Para nos, as roupas e 0s seus ornamentos, sdo importantes comunicadores das
nossas crencas e ideais a respeito do mundo. Pois, a partir da maneira como um
individuo manipula essa cultura material, ele expressa o que deseja que a sociedade
reconheca nele, os lugares que frequenta, a muasica que ouve, enfim, o0 seu
comportamento. E uma linguagem que — como em qualquer outra sociedade — o
coloca numa posicéo sociocultural. Trata-se de uma mensagem para todo o mundo,
ao mesmo tempo é uma mensagem particular do individuo para a sociedade, sem
esquecer que é esta Ultima quem produz os instrumentos pelos quais o primeiro se

ira expressar.

Por isso, a moda vai além do vestir, entrando no universo de tecnologias da beleza,
design de superficie, design de joias e bijuteria, decoracdo, consumo cultural, etc.
Para defini-la, € necessario entrar tanto num mundo de cultura material quanto de
todos os aspectos imateriais que a envolvem, pois a moda néo espelha apenas a
sociedade e a cultura - antes, faz parte desta, construindo e constituindo-a
(Sant’Anna, 2002:50).

No final da ldade Média, o centro da moda ja esta consolidado nas elites. A
mudanca periodica na forma do vestir ndo é regra em toda a sociedade, mas
manifesta-se nos grupos sociais dominantes. Um dado importante a destacar é de
gue, neste periodo, tanto os homens como as mulheres competiam visualmente
entre si. Havia diferenciagbes na construcdo da aparéncia de cada género, mas

ambos eram ostensivamente elaborados (Lipovetsky, 1992:78).
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A moda nao possuia um caréacter feminino, pois tal ideia sé comeca a surgir com a

consolidagao da burguesia industrial.

"O advento da burguesia e o prestigio crescente da carreira desviam
o interesse masculino da moda, que passa a ser caracteristica do

grupo feminino" (Souza, 1987:51).

A partir do final do século XVIIlI, a moda consolida-se como uma cadeia produtiva
gue impulsiona o consumo e que tem uma alma capitalista. Por um lado, o vestuario
feminino possuia uma incrivel liberdade ladica; por outro, os homens compunham-se
numa silhueta alongada e cilindrica, concluida com o uso do chapéu, as cores eram
economicas, e a paleta masculina tinha tons sobrios e discretos. "Roupa funcional e
liberdade de movimentos eram atributos do vestuario masculino, enquanto a rigidez
e a sunptuosidade da roupa feminina serviam antes de mais para exprimir a riqgueza
do marido” (Lipovetsky, 1992:79).

Se hoje a moda esta vinculada como fendmeno cultural intrinseco ao sexo feminino,
essa caracterizacao inicia-se no seéculo XIX. Como bem notou Charles Baudelaire,
naquele periodo, a prépria ideia de mulher mistura-se com 0 seu traje: "que poeta
ousaria, na pintura do prazer causado pela aparicdo de uma mulher, separar a

mulher da sua indumentéaria?" (Baudelaire, 1996:43).

Nesta época, a liberdade individual torna-se "modo de vida", ou seja, existe uma
ideologia e uma pratica social que caminham em direccdo a queda das leis
discriminatérias em relacdo as classes, tornando todos potencialmente
consumidores. Nesse cenario, por exemplo, o0os homens burgueses estéo
demasiadamente ocupados a ganhar dinheiro, enquanto as suas mulheres se

preocupam com o gue vestir.

Estes dois posicionamentos, que nos parecem antagonicos, sdo, no entanto, dois
lados da mesma moeda: o vestuario feminino significa status para ambos. Além
desta primeira, ha ainda a correlacdo que efectuamos no a&mbito profissional, pois o
fabrico dos produtos de moda também é compreendido como um trabalho feminino.
Consequentemente, a moda é vinculada ao universo feminino seja por nos

lembrarmos "da dama de sociedade, da funcionaria do escritorio, da dona de casa,
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da teceld e da costureira. Das que chegam pela entrada principal ou pela porta de
servico, com fortunas a gastar ou economias a fazer" (Duran, 1988:23).

A moda esteve sempre ligada, historicamente, ao universo industrial. A propria
Revoluc¢éo Industrial € profundamente ligada a moda, pois foi a partir das maquinas
de tecelagem e das conquistas técnicas ligadas ao desenvolvimento de todo o
processo produtivo que esta se estabeleceu e desenhou a vida urbana moderna,
com uma intensa concentracao de pessoas (multiddo) e, ainda, com novas técnicas

de venda, os grandes armazéns e lojas.

A moda é um fenémeno cultural que, como a fotografia e o cinema, pertence ao

ambiente urbano da modernidade (Sant’/Anna, 2002:12).

Ao longo do século XX, a moda foi-se consolidando como nés a conhecemos: uma
cadeia industrial com alma capitalista. Os seus produtos exigem dos individuos que
sintam e demonstrem visualmente as suas caracteristicas comuns com cada grupo
social. Estes possuem 0s seus proprios sinais de status, de beleza, atitudes e
posturas em relacéo a sociedade. A moda explora e investe na formacéao de grupos
consumidores. Esta produz e vende identidades pré-fabricadas. A moda
aponta status, porém este, nas sociedades complexas, ndo € tédo facilmente
detectavel pois, afinal, cada um pode manipular as suas coordenadas de consumo,

participando no jogo de escolhas e ostentacédo a sua maneira.

Como demonstra Sahlins (2003:131), a moda alimenta tanto o sistema capitalista
como a sua estrutura simbdlica: "na sua dimensdo econdémica, esse projecto (...)
consiste na reproducdo da sociedade num sistema de objectos ndo simplesmente
Uteis, mas significativos, cuja utilidade realmente consiste num significado (...) de
mera aparéncia que deve ser uma das mais importantes formas de manifestacéo
simbolica na civilizacdo ocidental. Porque € através de aparéncias que a civilizacao
transforma a contradicdo basica da sua constru¢cdo num milagre de existéncia: uma
coesa sociedade de estranhos". Trata-se de uma experiéncia social em que é
necessario compreender tanto a relacdo entre moda e vestuario quanto 0 processo

histérico no qual esta se formou no mundo capitalista.
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O foco ocidental na individualidade exige liberdade de expresséo, e revela a tensao
do acto de vestir-se: ser individual X ser social. E uma associacéo intencional de
elementos que, segundo Becker conjuga, portanto, a ideia de uniformidade e
pertenca. Trata-se de uma linguagem que estd intrinsecamente ligada a ideia de
uma sociedade organizada em grupos. As pessoas manipulam "idiomas" diversos e
especificos do codigo do vestuario e, ao elaborar a sua propria aparéncia, esta é

reconhecida pelos varios grupos em que se movem (Becker, 1971:45).

Esta "classificacdo" €, entdo, necessaria para se identificarem os outros, porém, é
falivel. Deste modo, as pessoas podem ser, num primeiro momento, classificadas e
definidas de uma maneira que ndo corresponde a verdade, ja que a identidade "é
produto de um processo que envolve respostas de outras pessoas ao
comportamento” (Becker, 1971:46). A aparéncia que a moda constroi € feita para

residir nos olhos dos outros.

Nota-se que é fundamental considerar a moda como espaco expressivo poderoso, ja
gue ha uma potencialidade sociocultural e poética nos vestuarios que as pessoas
ostentam (Celant, 1999:20). Ao vestirmo-nos revelamos um mapa dos significados
contemporaneos, ndo sé dos nossos processos de construcdo de identidade mas
também da compreensdo de como os individuos interagem connosco socialmente
através das aparéncias. A escolha de vestuario indica o qué, onde (no sentido
temporal e local da palavra), quem e, até mesmo como a pessoa vestida se coloca
frente a sociedade, aos grupos com 0s quais interage e a si mesma. Como bem
demonstra Sahlins, o sistema de vestuario € um "esquema muito complexo de
categorias culturais e de relacdes entre elas, um verdadeiro mapa — nao é exagero

dizer — do universo cultural" (Sahlins, 2003:213).

A moda é uma linguagem baseada num codigo simbdlico aberto, onde o significado
€ dado, em principio, pelos produtores (estilistas, designers, industria de moda,
jornalismo especializado), mas onde 0s consumidores possuem uma enorme
possibilidade de rearticulagdo do simbolo, manipulando-o constantemente. E
ingénuo pensar gque as regras sao estabelecidas a partir da oferta, a moda nao é
simplesmente imposta, o que ocorre é uma dinamica entre produtor-produto-

-consumidor.
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As mudancas e caracteristicas da moda apontam para transformacfes mais vastas e
complexas ligadas ao modo de ser, sentir e pensar de uma sociedade, esta da-nos
acesso a como, por exemplo, as influéncias vindas do exterior sdo consumidas,

apropriadas e aplicadas.

Outro importante ponto de caracterizacdo da moda é que esta é um fendmeno
envolto na ideia de arte da era industrial, ja que a sua concepc¢do nasce de uma
criacdo que tem em conta a repeticdo, a publicidade e o consumo. Porém, como
gualquer artista, o estilista — ou designer de moda — procura uma forma visual. Da
mesma maneira como Focillon (s/d:17) observa sobre a pratica dos pintores e
escultores na sua busca pela forma, como medida no espago, que resolva o
problema plastico enfrentado, o criador de moda procura harmonizar factores como
o cair do tecido, a textura, a cor e o design, para descobrir qual € a "melhor forma”,

seguindo os valores estéticos vigentes no momento.

O Design

A historia do Design ndo se apresenta de forma unanime, cada pais tem
caracteristicas culturais e socioecondémicas préprias, incutindo particularidades
distintas nos profissionais ligados a esta area. No entanto é possivel verificar de uma
forma frequente a existéncia de duas tendéncias distintas relativamente ao Design
por parte dos principais autores: (i) os que defendem o Design como uma actividade
ligada a Arte — Urdek (2006) - e (ii) os que defendem o Design como uma actividade
direccionada para as questfes tecnoldgicas e econdmicas, como — Charles Eames e
Ray K. Eames (Caplan, 1976).

Esta divisdo aparece com diferentes denominacdes em obras de diversos autores,
gue nem sempre as defendem de uma forma explicita, mas admitem a sua
existéncia. Por exemplo Dormer (1995:11) comenta “acima e abaixo da linha”, ou
entdo Manzini (1993:51) refere que os “percursos do Design cruzam e recruzam um
plano inclinado que vai da técnica quase zoolégica a uma relacdo com a matéria,
que se identifica com um sistema de codigos, de linguagens, de relagcdes entre os

modelos.”
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Como se pode verificar a concep¢do mais bésica do design associa-se a valores
estéticos. No entanto a evolu¢cdo do mercado tem ampliado progressivamente tal
concepcao, abrangendo outros aspectos que permitem entender o design como
processo criativo, inovador e que encontra as melhores solu¢cdes aos problemas
propostos. Nao apenas nas areas produtivas, tecnologicas e econdémicas, mas

também sociais, ambientais e culturais.

O século XX foi marcado por uma sociedade industrial, actualmente o século XXI é
considerado uma sociedade da informacdo e do conhecimento. Langer (2004:31)
considera que “nunca antes na histéria da humanidade tantas pessoas haviam tido
acesso, a tanta quantidade de informacdo disponivel para gerar a aplicacdo de
dados. O acesso e a compreensdao da informacédo, sdo a chave do éxito da
sobrevivéncia em termos sociais, culturais, econémicos e ambientais. A informacgéo

pode ser 0 que se apresenta, mas o conhecimento € o objectivo, o valor.”

A sustentabilidade e as responsabilidades sociais implicitas sdo também
fundamentais na redefinicdo do Design. Estas sdo questdes tratadas por diversos
autores como Peter Butenschon (2001), Ezio Manzini (1993), todos de acordo no
gque se refere a profissdo de Design dever liderar com temas, como a
sustentabilidade, responsabilidade social e universalidade — grandes preocupacdes

do século XXI, seus valores e questdes éticas.

O Design néo so6 caracteriza o objecto mas também o seu contexto e os respectivos
valores éticos e cada vez mais, o percurso de tomadas de decisbes e as
metodologias aplicadas definem os resultados finais. Por isso actualmente o Design
€ reconhecido como um método relevante na area da educacdo, na gestdo de
processos politicos em que a ética e a filosofia sdo pilares cada vez mais
importantes, para o desenvolvimento da actividade. Dai as novas areas de actuacao

do que devem ser tidas em conta, como o Eco-Design’, Design Multimédia® e o

! O Eco-Design tem como objectivo principal a projeccéo de produtos e servicos que de alguma forma
reduzam o uso de recursos nao renovaveis e/ou minimizem o impacto ambiental, substituindo
produtos e processos menos nocivos ao meio ambiente.

% Design Multimédia esté directamente relacionado com plataformas que utilizam maltiplas formas de
transmitir e processar informacdo (como audio, imagens, video, animagédo, interactividade), por
exemplo telemoveis ou computadores e neste caso o design de paginas interactivas na web.
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Design Social®>. Estas dinamicas e os respectivos atributos do design, s&o
responsaveis pelas diferentes perspectivas encontradas tanto fora quanto dentro das

empresas.

Também o ICSID - Internacional Council of Societies of Industrial Design (s/d), refere
o design como “uma actividade criativa cuja finalidade € estabelecer as qualidades
multifacetadas de objectos, processos, servigcos e seus sistemas, compreendendo
todo o seu ciclo de vida. Portanto, este € o factor central da humanizacéo inovadora
de tecnologias e o factor crucial para o intercambio econémico e cultural”... “dessa
forma o termo designer refere-se a um individuo que pratica uma profissdo
intelectual, e ndo simplesmente oferece um negdcio ou presta um servico para as

empresas”.

Podemos afirmar que, actualmente o design emerge como uma disciplina que
intersecta 0s aspectos econOmicos, soOcio-culturais e ambientais, com um papel

primordial tanto em termos conceptuais como organizacionais.

O design deve entdo ser encarado, como uma actividade profissional de caracter

evolutivo e de negociacdo constante, pouco dependente de inspira¢cdes individuais.

Através do design € possivel desenvolver estratégias proprias para encontrar
solucdes que ajudem no sucesso da empresa, na criagdo de produtos diferenciados.
Através da racionalizacdo do projecto, optimizando os recursos, possibilitando a
adaptacdo dos meios de producdo e recursos da empresa. Como, por exemplo, 0
uso de matérias-primas mais baratas no caso do cal¢ado, a forma de cortar a propria
matéria-prima. Possibilitando ainda favorecer na venda dos produtos, através do

valor percebido pelo consumidor, que paga pela diferenciagéo.

® Design Social sdo todos os produtos/servicos que correspondem as necessidades de uma
sociedade de forma inteligente respeitando ndo s6 o meio ambiente mas também utilizando e
privilegiando a cultura e a mao-de-obra local, através de criagdes auto-sustentaveis do ponto de vista
cultural e social, mas também € o Design para culturas com dificuldades econémicas.
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2.1. Uma Perspectiva Nacional

Em Portugal s6 a partir da década de 60 € que um conjunto de profissionais, entre
eles Daciano Costa e Sena da Silva (Rato, 2002), se envolveram na criagcdo de
diversas entidades com o propédsito de promover o design e a sua formacao.
Destaca-se a criacdo da APD (Associacdo Portuguesa de Designers) e o
nascimento do IADE (Instituto de Artes Visuais e Design), a primeira escola
vocacionada para o ensino do design.

Mas € desde 1974 que se inicia 0 ensino superior em design na Escola de Belas
Artes de Lisboa. Comecou-se entdo a falar em design de forma explicita, definindo-
-se assim, uma nova conjuntura politico-econémica favoravel a assimilacdo de

novas ideias, abertas as influéncias externas.

Nos anos 80 e 90, o design converge para uma postura tendencialmente elitista, na
procura de uma linguagem prépria. Designers como Filipe Alarcdo, Paulo Parra ou
Marco de Sousa Santos desenvolveram pecas de autor, tornando também o design

menos proximo das empresas e/ou classes menos abastadas (Rato, 2002).

Durante o Estado Novo, € certo que se promoveu 0 consumo exclusivo de produtos
nacionais, € por isso muitas empresas surgem, crescem e tém sobrevivido até aos

nossos dias, sem qualquer tipo de planeamento.

Os modelos estrangeiros no que diz respeito ao tipo de encomendas também tém
contribuido para condicionar, a nivel nacional, a nossa cultura industrial e produtiva,
pois ndo favorecem a criacdo/implementacdo de uma identidade cultural. Isto torna
as pequenas e médias empresas frageis, sem politicas de actividade direccionadas
para o desenvolvimento de novos produtos/servi¢os, recorrendo afinal ao design

apenas de forma pontual.
A correcta utilizagdo das ferramentas do design permitiriam ndo sé, a Portugal criar

uma identidade cultural propria, como também participar na revitalizacdo das

empresas tendo em conta por exemplo, a tradicdo em mé&o-de-obra artesanal, a
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partir de “uma abordagem culturalista”(Costa, 1993:81). Mas para que tal aconteca
os diferentes agentes da nossa sociedade incluindo gestores, designers e politicos
deveriam conhecer e aplicar os principios de gestdo de design nas diferentes
tipologias organizacionais.

E possivel afirmar que além de tardia, a evolugdo do design tem sido lenta e com
grandes lacunas, face ao impacto da fraca adopcdo do design pela maioria das
empresas nacionais. Tal facto foi verificado pelos estudos realizados pelo C.P.D.
(2000:21), um sobre o estado do design em Portugal e outro sobre os perfis

profissionais da actividade.

Segundo o Arquitecto P. Brandao, entdo presidente do C.P.D., detecta-se uma
situacdo paradoxal sobre o estado do design, que por um lado indicava ser uma
actividade em crescimento (na procura e na oferta), mas que por outro se
caracterizava pela necessidade de ser reconhecida. Também Cayatte (2000:52),
apela ao “reforco da ligacdo entre designers e entre organismos nacionais e
internacionais, articulacédo entre as escolas para revisdo dos curriculos e reciclagem
dos professores. Falar com a sociedade sobre a necessidade e importancia do

design”.

Pelos estudos anteriormente enunciados € possivel observar uma série de

respostas:

1. No primeiro estudo sobre empreséarios (C.P.D., 2000:4-7), escolas e
designers, em relacdo ao que lhes parecia ser o estado do design em
Portugal e ao modo como eles se situavam face a actividade, foram
detectados oito constrangimentos que impedem afinal o exercicio da

actividade, dificultando a respectiva adopcao.

* Abordagem culturalista esta relacionada com a maneira como compreendemos os objectos e a
respectiva actividade projectual, os objectos também podem ser entendidos como factores culturais.
Daciano Costa (1993:81) justifica mesmo com a seguinte frase: “a cultura pode estar, estara
certamente, numa colher de pau”. Assim os produtos/servigos estéo integrados na civilizagdo que os
cria como 0s monumentos, estatuas podem servir de referéncia cultural de um pais, regido ou
empresa. Uma abordagem culturalista permite também que as empresas possam tirar partido da
mao-de-obra e criatividade de arteséos.
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O primeiro constrangimento € a confusa percepc¢ao do que € o design, pelos
diferentes inquiridos “muitas vezes encarado como uma forma de criagéo
artistica (...) em vez de uma postura de profissionais, cujo trabalho se insere
numa dinamica empresarial e que deve conciliar uma vertente funcional e
uma vertente estética”, distanciando-se assim de aspectos mais funcionais,
ergondémicos ou processos de fabrico sustentaveis. Em resumo, nao utilizar

afinal o design como ferramenta de diferenciagao.

O segundo constrangimento € a ndo integracdo do design nas estratégias de
producdo e comunicacdo, por parte dos empresarios, evidenciando-se

apenas a abordagem por tentativa erro e as iniciativas pontuais.

O terceiro, sobre a funcdo do designer no universo empresarial, em que as
respostas se apresentam pouco esclarecedoras, talvez por ser uma profissao
recente e de formacdes demasiado diversificadas, conduzindo a
interpretacbes menos claras das potencialidades do design e das

competéncias do designer.

No quarto e quinto constrangimentos sobressai a deficiente regulamentacao
da actividade de designer, assim como a sua formacdo escolar.
Especificamente o desequilibrio entre a vertente criativa e funcional, assim
como a falta de conhecimentos da realidade industrial e as escassas
competéncias em gestdo, gestdo de processos ou comportamento dos

materiais.

Nos pontos sexto e sétimo, o estudo evidenciou a escassez de estruturas de
apoio a criacdo e producdo de design, como laboratérios, centros
tecnoldgicos, parceiros de producdo assim como a inexisténcia de partilha de

experiéncias e conhecimentos entre os profissionais.
O oitavo e ultimo constrangimento, é a fraca credibilidade do design, o que se

atribui afinal & pouca visibilidade dos designers nacionais e a inexisténcia de

uma cultura de design em Portugal.
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2. No segundo estudo (C.P.D., 2000:8-16) realizado sobre o perfil e estruturas
profissionais do design em Portugal, os resultados apontaram para o facto
dos designers na faixa etaria dos trinta anos trabalharem por conta de outrem
e/lou exercerem docéncia. A partir dos quarenta anos a tendéncia é para
exercerem a profissdo por conta propria ou associados a empresas.
Relativamente a distribuicdo geografica do exercicio da actividade, as areas
com maior incidéncia sdo o Porto e Lishoa, especialmente ao nivel do design

grafico e de comunicacéo.

Coloca-se a seguinte questdo: como sera possivel mudar este panorama?

Esperemos que com a conclusao deste trabalho, seja possivel encontrar sugestdes

crediveis e concretizaveis face a criacdo da marca helena.

2.2. Entidades Representantes do Design

Apesar da Associacdo Portuguesa de Designers (2013) ser a mais antiga entidade
representativa do Design e dos proprios designers, € de notar uma insuficiente
visibilidade da mesma junto dos profissionais nacionais, especialmente aqueles
situados fora da grande Lisboa. No entanto, € de referir a criacdo de uma péagina na
Internet como sendo um avancgo positivo na tentativa de aproximag&do aos seus

associados, e como um potencial alargamento da referida Associacao.

O Centro Portugués do Design e a Associacdo Nacional de Designers sdo as
entidades que mais tém impulsionado o design a nivel nacional nos ultimos anos,
independentemente das crescentes faltas de meios econédmicos para investir mais
na dinamizacdo do design no nosso pais. De seguida, estas duas organizacbes

serdo destacadas.
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Figura 1 - Centro Portugués do Design
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Fonte: CPD (2010)

Desde a sua criacdo em 1992, o CPD tem desempenhado um papel significativo na
promocao e divulgacdo do design, e € considerado como um centro agregador de
competéncias, saberes e conhecimento. Define-se como um estimulador de
inovacgao, que tem como missao definir, desenvolver, instituir e implementar as boas

praticas de design junto da sociedade, actuando a nivel nacional e internacional

(CPD, 2010).

O Centro Portugués de Design € composto por quatro areas fundamentais (CPD,

2010):
1- Empresas e Parcerias:

- Observatorio do Design;

- Prestacao de servicos a empresas e instituicoes;

- Cooperacao e parcerias transnacionais;

- Projectos - piloto de dinamizacédo da envolvente empresarial;

- Missbes conjuntas em paises e mercados relevantes para os diferentes
sectores de actividade economica;

- Estudos de Caso / identificar e recolher casos exemplares através do recurso
ao design;

- Empresas aderentes.
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2- Apoio a Prética:

- Promogéo efectiva do uso do Design, através dos Prémios Nacionais de
Design;

- Organizagdo de concursos em conjunto com empresas e organismos publicos;

- Gestao de base de dados de profissionais;

- Producéo do Direct6rio de Design;

- Proteccao do Design.

- Biblioteca de Design;

- Designer aderente.

3- Formacéo:

- Formacéao pos-graduada;

- Projecto Equal | Design Inclusivo;

- Organizacéao de encontros com todas as escolas de design do pais;
- Programas de estagios para jovens designers nas empresas;

- Animadores de Design.

4- Promocao e Comunicacao

- Canais de divulgacdo do design - edi¢des, anuario, newsletter, site e mailing
list;

- Campanhas nos media;

- Organizacao de congressos, exposi¢cdes e seminarios,

- Participacdo em eventos no estrangeiro;

- Criacdo de eventos, jornadas de design.
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Figura 2 - Associacdo Nacional de Designers
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A Associacdo Nacional de Designers (AND, 2011) foi constituida oficialmente por
escritura a 13 de Marco de 2003 e tem como principais objectivos:
- Defender o design e os profissionais de design através da defesa e orientacao,
junto das instituicbes publicas ou privadas, no ambito da legislacdo aplicavel.
- Conseguir o reconhecimento e institucionalizacéo da profissao.

- Integrar os designers numa ordem profissional.

Esta associacdo tem as seguintes acgbes em curso:

- Revisdo do CAE — Cddigo de Actividades Economicas, para inclusdo das quatro
areas de especializacdo do design, bem como actividades de investigacao
cientifica e de desenvolvimento;

- Reconhecimento da profissdo junto de organismos estatais e obtencdo de
direitos para os designers;

- A definicdo de uma tabela de honorarios;

- A colaboracdo com algumas escolas na definicdo das estruturas curriculares
segundo o processo de Bolonha;

- Prestacéo de servi¢cos de consultoria juridica a todos os membros da AND com

as guotas em dia.
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3. A Gestao e o Valor das Marcas

As marcas sdo formas de representacdo da oferta organizacional, e sdo simbolos
que os publicos aprendem a descodificar, em funcdo ndo sé das mensagens
recebidas, mas também da sua cultura e de padrdes internos de pensamento, que
resultam de experiéncias variadas. Esses simbolos convencionais assentam ndo sé
em valores e emocles, elementos intangiveis, mas também em questbes de
funcionalidade, ligadas ao produto, servico ou ideia em causa. No entanto, esta
dualidade, emocéo/funcionalidade ndo é contraditéria.

Segundo Christensen e Askegaard (2001:292-315), um simbolo tem sempre uma
funcdo, e uma funcdo é sempre a expressédo simbélica de um conjunto de valores,
pelo que é impossivel separar a perspectiva funcional da simbolica. Alias, a
funcionalidade € um dos mais importantes simbolos da cultura ocidental dos nossos

dias.

Aaker (1996:7-8) define valor de uma marca «como o conjunto de activos ligados ao
nome e ao simbolo da marca que adicionam valor a um produto ou servico de uma
empresa e/ou ao conjunto de clientes dessa empresa». Noutra sua obra de
referéncia, o autor defende que as principais fontes de valor sdo a notoriedade, a
fidelizacdo a marca, a qualidade nela percepcionada, as associacfes a marca, para
além de um conjunto de outros elementos, tais como os direitos de propriedade
sobre a marca (Aaker, 1991:33).

Keller (1993:1-22) introduz, por seu lado, o conceito de “valor da marca baseado no
consumidor” (consumer-based brand equity), definindo-o como “o efeito diferencial
do conhecimento da marca, na resposta do consumidor ao marketing da sua marca”.
Segundo o autor o conhecimento da marca caracteriza-se em funcdo de duas
componentes que, sdo consideradas as duas principais fontes de valor de uma
marca: a notoriedade e a imagem. A primeira resulta do nivel de presenca da marca
no espirito do consumidor e reflecte-se na sua capacidade em recordar e conseguir

identificar a marca. Por sua vez, a imagem é definida como o conjunto de

percepcdes e associacdes que os consumidores fazem de certa marca.
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Apesar de David Aaker (1991; 1996) e Kevin Keller (1993; 2003), dois dos mais
prestigiados académicos na area da Gestdo das Marcas, a questdo do valor da
marca tem merecido a atencdo de muitos outros autores - Lebar et al., 2005;
Martesen e Grgnholdt, 2004; Srinavasan et al., 2005; Villarejo-Ramos e Sanchez-
Franco, 2005 (Chernatony et al., 2004:16). Nesse sentido, de Chernatony et al.
(2004), ap06s uma revisdo da bibliografia sobre o tema, sintetiza alguns dos

principais modelos sobre o valor da marca na perspectiva do cliente (ver tabela 1).

Tabela 1 - Modelos sobre o Valor da Marca

Aaker Keller Sharp Berry Yoo e Donthu
(1991) (1993) (1995) (2000) (2001)
- Notoriedade | - Notoriedade | - Notoriedade da | - Notoriedade - Notoriedade
da marca da marca marca da marca /associacdes a
marca
- Associacgdes | - Imagem da - Imagem da - Significado da
a marca marca marca (ou marca - Lealdade a
reputacdo da marca
- Lealdade a marca/empresa)
marca - Qualidade
- Relacionamento percebida
- Qualidade com os clientes/
percebida franchisados

Fonte: Adaptado de Chernatony et al. (2004:20)

Apesar das varias perspectivas definidas pelos autores, ha trés fontes de valor de
uma marca que sao frequentemente citadas e que merecem atencao especial: (i) a
notoriedade, que resulta do seu nivel de presenca no espirito do consumidor, (ii) a
imagem que se traduz no conjunto de “percep¢des acerca da marca resultantes das
associagdes que a ela faz o consumidor” (Keller, 1993:1-22), e (iii) a fidelizacdo, uma

das principais fontes de valor de uma marca.

3.1. Gestdo de Marca nas Empresas

Kevin Keller (2003:92) refere varias vezes uma dicotomia: “Uma marca &, afinal, um
produto ao qual estd associado um conjunto de outras dimensdes o0 que de alguma
forma o diferenciam de outros produtos concebidos para satisfazer a mesma

necessidade. Essas diferencas podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com
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o desempenho do produto — ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis —

relacionadas com aquilo que a marca representa”.

O autor salienta alguns exemplos em que “a vantagem competitiva de algumas
marcas resulta da performance do produto. Por exemplo, marcas como a Gillette,
Merck, Sony, 3M ha décadas que sdo lideres nas respectivas categorias de
produtos, devido, em parte, a uma continua inovagao [a nivel de produto]. (...)
Outras marcas criam vantagens competitivas através de meios ndo directamente
relacionados com o produto em si. Por exemplo, Coca-Cola, Calvin Klein, Chanel
NO°5, Marlboro, tornaram-se lideres nas respectivas categorias de produto porque
foram capazes, ndo sO de entender as motivacbes e desejos dos consumidores
como também de criar uma imagem relevante e apelativa em torno dos seus
produtos” (Keller, 2003:5-7).

No essencial, e tal como Keller (2003:99-100) afirma, “um aspecto importante € as
marcas apresentarem uma dualidade. Uma marca que seja forte deve apelar tanto a
mente como ao coragao. (...). As marcas fortes doseiam o desempenho do produto
com o imaginario em torno da marca, tendo como objectivo criar assim um conjunto
rico, variado e complexo de respostas nos consumidores. Ao apelar a um conjunto
de aspectos racionais e emocionais, uma marca forte proporciona aos clientes
multiplos pontos de acesso, reduzindo dessa maneira, a sua vulnerabilidade a

concorréncia’.

Em sintese, tal como Gronroos (2007:21) p6e em relevo, gerir uma marca seguindo
uma abordagem relacional exige, em primeiro lugar, reconhecer que a principal
tarefa passa por uma gestdo adequada do processo de interaccao entre a marca e
0s potenciais clientes para que uma relacdo favoravel possa estabelecer-se entre
ambas as partes. Por outro lado, as opcdes em termos dos sinais de identidade da
marca, tal como as accdes no ambito do marketing-mix que se venham a realizar,
nao sao mais do que, no essencial, os elementos de suporte que facilitam a criagéo

de um envolvimento positivo com a marca.

Tendo como suporte estas teorias, 0 processo de desenvolvimento de uma

estratégia de gestdo de uma marca deve basear-se, ainda segundo Grdnroos
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(2007:29) essencialmente em quatro pontos: diferenciagéo, reputacdo, emocéo e

internacionalizacao.

Em primeiro lugar é preciso ser diferente, inovar, ndo apenas ao nivel do produto
mas também dos processos, designadamente no que diz respeito a forma de
abordar o mercado e os potenciais clientes. Assim, podera vir a estabelecer-se um
envolvimento estreito e duradouro que sera fruto das associagcfes positivas que se
fizerem em relagdo & marca. S6 assim € que as marcas assumem uma natureza
distinta nas percepcdes e na mente dos clientes.

Mas ndo basta ser diferente. Mais do que isso, € necessario que 0s clientes
valorizem os factores distintivos que lhes estdo a ser oferecidos, ou seja, €
necessario desenvolver uma reputacdo relacionada com a importancia da marca.
Sendo assim, a gestdo da marca deixa de ser unilateral, e passa a envolver os

clientes na sua construcéo e evolucao.

3.2. A Importancia de uma Imagem Coordenada

O sucesso de uma empresa nao depende unicamente do saber fazer, da qualidade
dos seus produtos, dos seus colaboradores ou da exceléncia de gestdo, como se
pode verificar nos pontos anteriores. A imagem € também factor essencial para a
leitura da notoriedade e do valor atribuido pelos diferentes publicos. O “know how”,
as competéncias e sobretudo as atitudes devem coincidir com a imagem que se

projecta para o exterior.

Sendo assim, a empresa confronta-se com a necessidade de construir uma
identidade, que possa ser facilmente percebida e que se afirme no sistema de

formas visuais.

Branco (s/d:98) define uma imagem coordenada® como “um processo coerente de

construcéo e gestdo dos sistemas®, de formas empresariais que sejam relevantes

® Imagem coordenada é uma traducdo adoptada por Jodo Branco de outros termos equivalentes
utilizados nacional e internacionalmente como por exemplo «Corporate Identity», «Corporate Image»,
«Imagem Global», «imagem Corporativa», «Visual Management», «imagem Institucional.
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para a obtencdo absoluta de percep¢do e valorizagdo, pelos publicos das ofertas
organizacionais, embora com destaque natural para 0s aspectos de percepgéo

visual”.

Nielsen (1987:1-2) acrescenta que um dos objectivos do design é poder fazer-se
ouvir num mundo sobrecarregado da comunicacdo’ e este depende da relacdo do
homem com as suas ferramentas e que “el diseno de productos y la comunicacion
grafica deben formar una unidade”. Reforcando a importédncia da imagem e
comunicacao coerente no produto/servico, embalagem, ambiente e que estes devem

ser percebidos através da sua unicidade pelo consumidor.

O ambiente é muitas vezes deixado para segundo plano, mas também é importante
na sustentacdo da identidade coordenada. Todos os espacos de contacto pelos
diferentes tipos de publicos e potenciais consumidores sédo importantes. A Tabela 2

apresenta alguns dos objectos como veiculos de emissdo de mensagens.

Tabela 2 - Suportes transmissores de mensagens

Veiculos de emisséao

Comunicacgéao gréafica ou - 0 logotipo e as suas aplicaces,

Identidade visual - outros elementos visuais e graficos,
- meios audiovisuais e novas tecnologias de
informacao

Produto / servico - as formas,

- as cores empresariais,

- grafismo que acompanha o produto,
- embalagem

Espacos fisicos - escritorios,

- pontos de venda,

- delegacbes, exposicdes, stands, etc.
Equipa humana - relagbes publicas,

- dirigentes,

- empregados,

- vendedores

Fonte: Adaptado de CPD (2010)

® Os sistemas de formas percebidas a que Jodo Branco se refere estdo relacionadas com a maneira
como a empresa gere 0s quatro subsistemas internos: produtos/servicos, a comunicagdo, 0s
ambientes e o0s recursos humanos/comportamentos que podem transmitem mensagens mais
atractivas ou néo.
" Segundo o autor a comunicacéo consiste na arte de integrar a palavra e a imagem na comunicacdo
grafica de modo a fazer produzir uma concordancia entre o que percebe o olho humano e o que capta
a mente.
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Assim, a imagem coordenada permite criar um conjunto de mensagens uniformes e
consistentes que contribuem para definir a identidade da imagem tornando-a Unica,
tal como um bilhete de identidade da organizag&o. Naturalmente, que podem existir,
ou nédo, processos e metodologias mais complexos conforme forem as necessidades
de construir ou desenhar uma identidade coordenada. No entanto, aqui o sentido é
poder esclarecer e apresentar um caminho que permita desenhar uma imagem

coerente ao nivel das PME’s.

Numa primeira fase, deve-se analisar e trabalhar todos os dados internos da
empresa. Posteriormente, € necessario determinar as ac¢des que permitam chegar
a uma imagem coordenada, 0 que simultaneamente deve incluir ndo sé accdes de
divulgacao junto dos respectivos colaboradores, como também associar a empresa
a causas importantes (publicidade institucional) ou utilizar ainda diferentes meios de

comunicacao para chamar a atencédo e promover 0 consumo.
Desta forma é possivel verificar que o design permite participar também na

concepcao e construcdo de mensagens eficazes, dando forma aos conteddos a

comunicar, 0 que ira contribuir para a criacdo de uma identidade Unica.
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Capitulo Il = O Sector do Calcado: Visdo Global e Nacional

1. O Sector do Calgado — Uma Viséao Global

De acordo com a associa¢do do sector, a APICCAPS (2012), em 2010 a Asia e a
Europa sdo os principais produtores mundiais de cal¢cado, com 85% da producao

mundial.

Segundo a mesma fonte, de Janeiro a Junho de 2010, as exportacbes europeias
cairam cerca de 11% em quantidade e 12% em valor, em relacdo a diversos
mercados como os EUA, a Suica, a Russia, a Polonia e o Canada. No entanto, no
mesmo periodo as importagdes aumentaram 14% em quantidade, diminuindo 0,1%

em valor.

Revela ainda esta fonte, que a Europa continua a comprar uma quantidade superior
de calcado aos paises fora da Unido Europeia, mas a um preco cada vez mais

baixo, o que podera agravar ainda mais o cenario europeu.

Até ao final do primeiro semestre de 2010 as importacdes chinesas totalizavam
cerca de 267 milhdes de pares (crescimento de 29,3%), com um preco médio de
€4,00 (quatro euros), contrastando com o prego médio das exportagdes portuguesas
gue, segundo a APICCAPS, é €22,00 (vinte e dois euros).

Além da China, outros paises estdo a ganhar quota de mercado na Europa, como
por exemplo o Vietname, a Roménia e a india, apesar das importacdes da Indonésia

e da Tailandia estarem a diminuir.

A necessidade de racionalizar 0os custos para manter a competitividade, face aos
Paises em vias de desenvolvimento, tem levado as grandes empresas de alguns
Estados membros a transferir as suas instalacdes de producéo para paises em que
possam usufruir de mao-de-obra mais barata. Paises no Sudeste Asiatico, como a
China ou também a Europa de Leste e ainda o Norte de Africa, sdo opgdes mais
tentadoras para as empresas devido a inexisténcia de legislagdo relativamente a

mao-de-obra.
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Porém, também é verdade que certas empresas de calgado ciosas de qualidade e
da sua propria imagem, se recusam a deslocar a producéo para regides com fracos
custos, para além de que o desenvolvimento tecnoldgico actual permite reduzir os
custos de mao-de-obra. Por exemplo, a Nike recentemente trocou as instalagbes
chinesas, onde tinha uma fabrica com 10.000 trabalhadores, por uma unidade fabril

em Italia com sofisticacao tecnolégica e apenas 30 trabalhadores.

Face a situacdo anteriormente exposta, nos paises da Unido Europeia tem-se
verificado um saldo negativo nas exportacfes e apenas Italia tem resistido gracas a
diferenciacao pelo design e elevada qualidade.

O caso italiano distingue-se da seguinte forma:

e uma industria estruturada por grupos multinacionais que coexistem com as
PME’s e a quem subcontratam a producéo,

e utilizacdo de estratégias direccionadas para a inovacao do produto,

e capacidade de resposta a procura (circuito curto entre a producdo e o
mercado),

e integracdo de tecnologias de informacdo em todo o processo produtivo,

e controlo dos canais de distribuicdo, isto €, através da exploracdo de

economias de escala quer na distribuicdo quer no marketing.

Como se pode verificar a integracdo do design nas empresas torna-se fundamental,
assim como a interface de sinergias através da cooperacao das grandes empresas
com as PME’s. Uma estratégia que deveria ser adoptada pelas empresas nacionais,
mas para que tal aconteca, dever-se-ia ultrapassar a actual resisténcia em partilhar

informacé&o e conhecimento.

1.1. Caracteristicas do Negécio

A necessidade de criar valor acrescentado aos produtos/servigos, tem impulsionado
a criacdo de redes globais, através da crescente tendéncia da deslocacdo da
producéo para regides onde o calgcado ainda se encontra em fase de crescimento,
com a finalidade de obter matérias-primas, produtos semi-acabados e produtos

finais com as melhores condigbes de preco, prazos de entrega e qualidade. Este
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fendmeno tem incentivando a criagdo de parcerias na partilha de informacéo,
conhecimento e tecnologia, o que se tem vindo a traduzir no fortalecimento da

relagéo entre fornecedor e cliente.

S WHEREVER THERE'S WATER
p—  THERESTIVBERLAND.

Fonte: Timberland (2012)

Por exemplo, a Timberland (2012) tem uma unidade prépria localizada fora dos EUA
onde possui apenas escritérios com competéncias na area do outsourcing e
producdo. Desta forma, assegura os niveis de qualidade pretendidos e o controlo

dos prazos de entrega.

Muitas destas empresas, além da marca original, geram simultaneamente uma
carteira de marcas (no sentido do alargamento da oferta), por exemplo através de
licenciamento que permite a producdo e comercializacdo de calcado de determinada

marca, tal como a CAT e a Harley-Davidson que estéo sob a alcada da Wolverine.

As estratégias anteriormente enunciadas, reforcam a necessidade das empresas
possuirem profissionais especializados em estudos de tendéncias nas diferentes
areas disciplinares: design, marketing, gestdo de marcas e comercializacao.
Revelam, ainda, a preocupacédo de estabelecer fortes relacbes com os canais de
distribuicdo, tendo em vista 0 acesso privilegiado na colocagdo dos produtos e na

obtencéo de informacao rapida sobre os clientes.

E possivel concluir que, actualmente, as empresas em termos de producéo investem

em equipas de profissionais. Controlam todo o processo de vida do produto,
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apostam no outsourcing e na deslocacdo da producdo para paises de mao-de-obra

mais barata.

Gerem simultaneamente carteiras de marcas, que além de alargarem a oferta a
diferentes segmentos tiram ainda partido das redes ja estabelecidas.

Verifica-se também a preocupacdo em estabelecer fortes relacdes de informacéo e
comercializacao, ndo s6 na colocacao dos produtos no mercado, como na obtencao
de informacdo dos gostos e necessidades dos clientes, de forma a obter novos

conceitos do produto.

Comecam também a surgir relacdes de proximidade entre as empresas europeias e
as dos EUA, o que permite a partilha de unidades produtivas localizadas na Asia.
Este € o0 caso da Zeis-Excelsa com facil acesso a unidades de producdo na China,

Vietname, india e Brasil, através da “rede” da Wolverine.

Algumas empresas de desporto sdo também proprietarias de outras marcas, como a
Reebok que é proprietaria da Rockport, da Nike e da Cole Haan.

Para além desta constatacdo podemos verificar ainda um surto de desenvolvimento
de negdcios tipo sportlifestyle. Por exemplo, a Adidas criou a “Adidas Sport Heritage”
com a qual vende produtos classicos e, no segmento lifestyle, a “Adidas Sport Style”
gue se destina a satisfazer um crescente segmento de consumidores que procuram

produtos de estilo exclusivo dando grande valor a componente moda.

O termo marca provém do termo “branding” (Aaker, 1996), a marca de um simbolo

realizada com um ferro, utilizado para marcar os animais identificando a sua origem.

Uma marca tende a centrar-se no dominio das emocdes, resultado das estratégias
organizacionais que integram os diferentes produtos/servicos, ou seja, a marca faz
parte do jA enunciado sistema visual de Mozota (1990:53-55) que, devidamente
gerido e articulado com as estratégias de marketing e comunicacdo, consegue

melhorar o desempenho e a fidelizagdo da marca junto dos consumidores.

Essencialmente, uma marca representa o compromisso de entregar ao cliente, num

produto ou servigo, um conjunto de atributos especificos. Para apostar numa marca
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€ necessério ter atencdo a identificagdo dos segmentos e em simultaneo ao cliente-
tipo a que se pretende chegar, havendo também a possibilidade de apostar num
segmento mais alargado de cliente potencial, multiplicando, assim, a oferta através
duma diversidade de produtos sempre com a finalidade de capturar clientes através
da promocé&o de novos estilos de vida.

Segundo a APICCAPS (2012) a importancia da marca® prende-se com o facto de
permitir vender mais caro, contribuindo para a fidelizacdo dos clientes. O quadro
seguinte mostra a posicao relativa de algumas marcas face a cadeia de valor.

Figura 4 — Posicao de marcas face a cadeia de valor

' MARCA |
v vV v v v
: Design .
Fabrico de . | H Consumidor
componentes Produgdo : (concepgdo || Distribuicdo Retalho final
produto) 5
Geox
iPuma -
Fly London '
Helsar

Fonte: APICCAPS (2012)

E curioso verificarmos que na figura anterior as marcas estdo localizadas em
espacos especificos da cadeia de valor, e que o design esta exclusivamente junto a

concepcdo da marca.

8 A marca ndo é aplicavel exclusivamente a produtos finais, podendo estar associada a diversos
elementos da cadeia de valor como: componentes, retalho, etc. Existem diversas formas para se
obter uma marca, seja através da criagdo de raiz, da aquisicdo, do licenciamento, ou de uma
parceria. O licenciamento corresponde a aquisicao de direitos de utilizacdo de uma marca para uma
outra finalidade ou outra geografia. (ex. Aerosoles-EUA, Harley-Davidson). A aquisi¢cdo de uma marca
esta relacionada com a forma de dar visibilidade a uma marca conhecida, embora “adormecida”. A
criagdo de uma marca de raiz ou o0 seu desenvolvimento, pode conter elementos de associacdo a
outra marca, como por exemplo Helvética/Porsche.
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A Nike, segundo a figura abaixo, desenvolve-se essencialmente entre o design
(concepcédo do produto), a marca e a distribuicdo. A Nike coloca a gestdo do design
de forma integrada em todas as fases da cadeia de valor, em conjunto com 0s
objectivos e a missdo da empresa. Assim, gera-se um sistema visual devidamente
eficaz de forma a que é a marca Nike o que chega ao consumidor através da

imagem.

Figura 5 — Posicionamento da Marca Nike na cadeia de Valor

GESTAO DESIGN

V/
= Design de
Concepgao, . .
. - Design ambientes, .
Fabrico de design de e T Consumidor
grafico, Distribui¢do pontos de N
componentes produto, Final
roduco Marca venda,
P retalho
Nike

Fonte: APICCAPS (2012)

Uma marca nao se pode situar exclusivamente numa frac¢do da cadeia de valor.
A marca é o resultado duma gestéo integrada usada pela empresa e ndo pode ser

vista apenas como a solucdo de uma accéo isolada.

Vejamos pois 0 exemplo da Puma que, apesar de estar implementada ha muitos
anos no mercado, esteve a beira da faléncia mas com a arrojada orientacdo de
Jochen Zeitz que, em vez de entrar numa batalha directa com a Nike ou a Adidas,
conseguiu inverter as prioridades estratégicas direccionando o modelo de negdcio
para uma nova forma de pensar e de estar, através das cores, linhas e estilos. Isto
veio a permitir a marca atingir o 4° lugar no ranking das empresas de vestuario
desportivo (Sacks, 2007:11-18).

Zeitz desenvolveu assim um novo segmento chamado “sport lifestyle”. A ideia foi
gue esta nova sec¢ao seria como uma incubadora de projectos inovadores aliados a
moda, contando com a colaboracédo do designer Antonio Bertone. Este ultimo pegou
em elementos visuais da Puma dos anos 60 (especialmente do futebol) e deu-lhes

novas cores e estilos, transformando as tradicionais sapatilhas em ténis fashion.

36



Neste momento e devido aos resultados, Zeitz abriu ja a empresa aos designers
através de parcerias, o que permitiu expandir a lista de “reencarnacdes” dos
produtos, dinamizando-se assim uma nova categoria de “sport lifestyle” que fundem

a moda e a performance.

Simultaneamente, Zeitz tenta agora direccionar a Puma para outros territérios com a
criacdo do sapato co-criado com a BMW, ou com a criagdo de um revolucionario
guarda-fato com revestimento de aluminio para executivos, a que chamou Tubism.
Também se destaca ainda com o lancamento de uma bicicleta urbana, feita em

colaboragéo com a empresa Biomega.

Entdo, € possivel afirmar, que um dos pilares fundamentais da sustentacdo de uma

marca € o design aliado a gestéo, tornando-se assim a marca o reflexo de tudo isso.

1.2. Exemplo de uma Marca Internacional - Geox

A Geox (2013) afirma-se como a empresa lider de calcado em Itdlia e um dos
principais actores internacionais no sector do calcado moderno. Recentemente abriu
em Portugal duas novas lojas, uma flagship store em pleno coracdo da capital, e

ainda um espaco na nova area comercial do Aeroporto da Portela.

Estas aberturas fazem parte do plano de expansao internacional da marca, que se
destacou no mercado do calcado por produzir uma sola em borracha que permite ao
pé respirar, e que cada vez mais, para se reajustar aos novos padrdoes de consumo,

guer aliar o melhor da tecnologia ao design e a moda italiana.

Figura 6 - Logotipo da Geox

GEOX

R E S P

Fonte: Geox (2013)

Presente em 103 paises e em mais de 10 mil pontos de venda em todo o mundo, a

marca registou em territério nacional no ano passado um crescimento de 3% face a
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2011, facturando cerca de 10 milh6es de euros. NUmeros que contrariam as
dificuldades sentidas a nivel internacional. Para fazer frente ao dificil contexto
econémico, a Geox esta a apostar no deslocamento progressivo do centro de
actividade comercial para mercados emergentes, como a regido Asia-Pacifico e a

Russia, e no refor¢o do investimento em inovacéo e investigacao tecnolégica.

Figura 7 - Modelo de Sapato de Senhora da Geox

Fonte: Geox (2013)

Mario Moretti Polegato € o fundador da Geox e o grande mentor da férmula “o
sapato que respira”. De ltalia, levou a sua marca a quase todo o mundo, e depois
das criancas estendeu os produtos a outros targets. Presente em 103 paises, e apos
anos consecutivos de bom desempenho, a Geox viu, contudo, a sua facturagéo cair

mais de 20% no primeiro trimestre do ano.

Agora, Mario Polegato quer acelerar a expansao comercial em regiées como a
Europa de Leste, a Rissia e a Asia, e aumentar o peso da facturacdo destes
mercados — Italia representa hoje 30% das vendas e o resto da Europa 50%. “O
principal objectivo a médio prazo é a recuperacdo no mercado europeu e a
expansdo significativa na Russia e na Asia. Ndo s6 para confirmar a presenca da
Geox como lider de mercado, mas também para recomegarmos a crescer”, declara o

CEO da empresa.

A empresa fundada em 1995 por Mario Polegato recebeu um nome que combina a

palavra grega "geo" (terra), e a letra "X", que representa a tecnologia.

Mario Polegato nasceu em 1952 perto de Treviso. Originalmente estudou para
assumir os negocios vinicolas da familia, porém tem uma ideia original para uns

sapatos quando participou de uma conferéncia da industria do vinho em Reno.
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Enquanto se encontrava no clima quente do deserto do Reno, 0s seus pés aqueciam
e provocavam-lhe desconforto e, para aliviar a situagéo, teve a ideia de fazer alguns
buracos nas solas dos seus sapatos com um canivete  suico.
Esta ideia foi depois desenvolvida para um produto vidvel com a ajuda de uma
pequena empresa de artigos de couro. SO depois esta invencdo foi sendo lancada
para diversos fabricantes de calcado ja estabelecidos, come¢ando assim a producao
em larga escala de sapatos sob a marca Geox. Naguele mesmo ano, ele melhorou a
patente original e ampliou a gama de produtos de criancas para calgcado feminino e

masculino.

2. O Sector do Calcado — Uma Visao Nacional

Segundo dados cedidos pelo CTCP (2011), grande parte das empresas portuguesas
tém mais de dez anos de actividade, registando-se um aumento de empresas com
menos de cinco anos no periodo de 1986-92, e sendo ainda de realc¢ar a importancia
das micro e pequenas empresas que representam cerca de um terco do volume de

emprego no sector.

Nos anos setenta e oitenta a mao-de-obra nacional foi o principal atractivo para
muitas empresas estrangeiras, dai que as empresas portuguesas operassem
essencialmente em regime de subcontratacdo. Isto influenciou directamente a
situacdo actual das empresas nacionais, dificultando a competitividade com a

concorréncia dos paises asiaticos e de Leste.

Contudo, segundo a APICCAPS (2012), o sector tem-se afirmado nos ultimos anos
como uma industria de forte crescimento em termos internacionais, representando
em 1997 cerca de 3% do valor da producdo mundial. O que evidencia os elevados
niveis de producdo e exportacdo nos varios segmentos do calcado mundial de
couro, onde os produtos nacionais tém maior destaque. Dai a tentativa de criar a
marca “Shoes from Portugal” como simbolo de qualidade, design e inovagao. No
entanto, esta estratégia de diferenciacdo dos produtos de origem portuguesa nao
teve o resultado esperado, visto que a imagem de Portugal ndo acrescenta valor aos

produtos no mercado internacional.
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2.1. Caracteristicas do Negécio

O sector possui uma dinamica dirigida essencialmente para a exportacdo, cerca de
80% da sua producdo em quantidade a que corresponde aproximadamente 60% em
valor, 95% das exportacbes tém como destino os mercados europeus, sendo que

esta concentracdo se tem vindo a acentuar ao longo dos anos.

Também a dependéncia relativamente ao factor trabalho tem vindo a diminuir,
devido ao esforco significativo em termos de modernizacdo tecnoldgica. A
assisténcia por computador nas diferentes fases do processo produtivo, da
concepcao a distribuicdo, e a introducdo de novos equipamentos, tém permitido o
fabrico de séries reduzidas e diversificadas, assim como a aposta e utilizacdo das

novas tecnologias de comunicacao.

Numa analise sobre a competitividade do sector, um estudo solicitado pela

APICCAPS (2010) teve como base trés conceitos fundamentais: o ciclo do produto,

a curva de experiéncia e o posicionamento estratégico da empresa, face aos

concorrentes. Verificou-se que as importacbfes aumentaram mais depressa que as
exportacdes, demonstrando perdas de competitividade face ao mercado externo. No
entanto, ao subdividir-se o produto em trés gamas — alta, média e baixa — 0 sector
nacional é comparado com outros paises mais especializados na média e alta gama,

0 que nao corresponde bem a realidade do sector nacional.

Ainda relativamente ao estudo enunciado € possivel destacar os seguintes pontos:

e MATERIAS-PRIMAS - No que diz respeito ao fornecimento de curtumes,
segundo o AICEP (2011), a industria de calcado é fornecida por metade da
indUstria de curtumes nacional, apesar de nao existir qualquer accao
concertada entre ambas. O resto das matérias-primas sado importadas como
por exemplo, as solas, na sua maioria provenientes de Italia. Esta dependéncia
externa aliada a oscilacdo dos precos da pele - fruto das doencgas nos animais,
como a BSE e Brucelose - sdo uma ameaca para o sector. Também as
alteracfes das estagOes climéticas, a instabilidade economica de alguns paises

ou a incerteza na evolugdo do consumo de alguns tipos de calgado, como o
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desportivo, estdo a fazer com que os retalhistas comprem mais proximo da
estacdo, retardando cada vez mais as encomendas e diminuindo

significativamente o volume das mesmas.

Dai a importancia da proximidade e da partilha de informagéo, entre fabricante
e retalhista, no sentido de que haja projeccdes antecipadas do que se deve
produzir, para que os fabricantes possam prever as encomendas dos diferentes

componentes, permitindo assim planear devidamente a producéo.

o RECURSOS HUMANOS - Relativamente aos Recursos Humanos, a
formacdo geral, é de niveis escolares baixos, existindo cursos de formacéo
profissional de nivel 1l e IV, nas areas de Modelagéo, Estilismo, Design e
Marroquinaria. Localizados principalmente em Felgueiras e S. Jodo da
Madeira, ttm como formacgéo: a Aprendizagem, a Especializacdo Tecnoldgica
(CET'S) e a Formacao continua, onde se pode inserir também a Formacéao
para Formadores. O primeiro tipo de formacao tem como finalidade permitir aos
jovens a aquisicdo de competéncias, em regime de alternancia do sistema de
ensino para o mundo do trabalho. Os alunos ingressam com escolaridade
minima obrigatéria e no final do curso ficam com um certificado profissional,
equivalente ao 12° ano. Neste grupo esta inserido o curso “Modelagcdo de
Calgado e Marroquinaria” que tem como objectivo promover actividades
inerentes ao desenvolvimento e planificacdo de modelos, escalonamento de

moldes e definicdo de elementos técnicos para o fabrico.

Os cursos de Especializacdo Tecnolégica dos CET’s, sdo de formacédo Pos-
secundaria ndo superior e tém como objectivo promover um percurso formativo
gue permita a obtencdo de qualificacdo profissional de nivel IV, possibilitando o
prosseguimento de estudos ao nivel superior na Universidade de Aveiro. O

curso de Design de Calcado e Marroquinaria habilita o formando a:

1. Apoiar a concepgao de uma coleccgéo e respectiva apresentacao;

2. Intervir nas diversas fases de desenvolvimento: planificagdo e producgéo
de calcado e/ou marroquinaria;

3. Trabalhar na producdo de artefactos, industriais e artesanais, utilizando

matérias-primas, técnicas e tecnologias de caracteristicas diversificadas.
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Na formacao continua destinada a profissionais que pretendam alargar os seus
conhecimentos existem uma série de cursos em horério pds-laboral, como por
exemplo: Design Grafico, Custo Industrial na Industria de Calcado, Gestédo do
Plano de Marketing, Técnicas de Benchmarking, Técnicas de Vendas e

Negacios, etc.

O CTCP (2011) também oferece um amplo plano de formacéo especializada e
permanente, com forte apoio do Estado e da Unido Europeia, e que abrange
areas que vao da gestado, qualidade, novas tecnologias e comercial.

o SEGMENTACAO - Ja foi referido que o consumo de calcado é sensivel &
evolucdo demografica e econdmica. As despesas em calcado variam em
funcdo da procura-rendimento. Assim, quando o rendimento disponivel diminui,
a generalidade das familias tende a limitar a aquisicdo de calgcado. No entanto,
guando um certo nivel de riqueza é atingido pode assistir-se a aquisicao de
gamas mais altas, visto que, estes preenchem além de necessidades basicas
as sociais e de auto-estima, fazendo com que os produtos integrem um sistema

visual que corresponde a um estilo®.

Ao nivel do produto final existe uma diversidade de tipologias de sapatos que
reflectem particularidades demograficas, como o0 sexo, a idade dos
consumidores e a sazonalidade, seja calcado do tipo desportivo, outdoor,

informal, classico, doméstico ou profissional.

Nas categorias genéricas sdo ainda possiveis distinguir varios tipos de
produtos, o cal¢cado desportivo, subdividido de acordo com a sua utilizacao
(corrida, ténis, basquetebol, futebol, etc). O calcado informal conforme a
circunstancia do uso (sapatos, chinelos, sandalias, mocassins), e ainda em
termos da gama ou do material (couro, borracha, lona, plastico, material

sintético, téxtil e outros).

® O estilo pode ser considerado como um tema central que da forma a uma comunicacdo ou
colecgéo.
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Apesar de grande parte das empresas terem como estrutura base de negodcio,
a resposta as encomendas subordinadas ao desenho e dimensdo de séries
impostas pelos clientes, existe um namero crescente de empresas que tém
apostado na renovacdo do produto com colecgBes proprias e criacao de
marcas, ainda que muitas vezes assegurando-se simultaneamente das

encomendas vindas do exterior.

A exploragdo de novos territorios deve ser, pois, o caminho e apresentamos de

seguida um dos bons exemplos a seguir.

2.2. Exemplo de uma Marca Portuguesa - Helsar

A Helsar foi constituida em 1979, e dedica-se ao fabrico de calcado de alta
gualidade para senhora. Cotada entre as melhores fabricantes de cal¢cado a nivel
nacional, o seu produto incorpora elevado conteudo de trabalho manual, moda e
gualidade superior nos materiais empregues, assim como apresenta uma grande

diversidade de modelos nas suas colecc¢oes.

Figura 8 — Logotipo da marca Helsar

Fonte: Helsar (2011)

Nos dois dltimos anos, a Helsar abriu quatro lojas com a designacdo Grapa, no
Porto, em Braga, Viana do Castelo e Coimbra. Agora é chegada a vez do sul do
pais. Segundo José Augusto Correia (2011), com as lojas Grapa “o Grupo Helsar
tem ganho uma grande experiéncia’. Neste processo de “aprendizagem”, os
responsaveis da Helsar sentem-se capazes de medir o pulso ao consumidor,
“apercebendo-se das suas necessidades”. Em resultado “as vendas tém vindo a
crescer todos os meses” e 0 objectivo passa por consolidar “a posigao nos trés

proximos anos”.
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Depois de ter consolidado uma posicao de relevo no mercado portugués, a Helsar
vai reforcar a aposta nos mercados externos com a abertura de lojas em Espanha, e
paralelamente no mercado francés. No entanto, € no Reino Unido que a Helsar esta
a ganhar grande notoriedade. “Noivas e Vestidos de Noite” € um projecto ambicioso

ao qual a Helsar se associou recentemente.

Figura 9 — Site da marca Helsar

Fonte: Helsar (2011)

Hoje sao ja visiveis os primeiros resultados, individualidades rendem-se aos sapatos
Helsar, a antiga Primeira-Dama britanica Cherry Blair e até a Duquesa de Cambridge
Kate Middleton também ja se revelaram admiradoras da marca Helsar.

Helsar, apesar de abranger outro segmento, tal como Fly London, encontrou
caracteristicas especificas na producdo dos seus sapatos e explora-as muito bem

em termos de imagem.

O design dos sapatos da Helsar (2011) destaca-se pelo trabalho manual na
execucdo de cada par de sapatos, pelas caracteristicas dos materiais e pela
diversidade de modelos. Com este tipo de diferenciagdo no produto é possivel
construir uma imagem e direcciona-la para um publico que valoriza e necessita de

sapatos sofisticados para ocasides especiais.

O passo seguinte passa por conquistar mercado, e € o que a Helsar esta a fazer ao
tentar escoar o produto através da exportacdo para diferentes paises, criando os
préprios pontos de venda, mas também explorando novos segmentos, aliando-se

aos vestidos de noivas.
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3. Principais Entidades do Sector do Calgado

Por serem duas as entidades que representam o sector e que mais tém contribuido
para o seu desenvolvimento, apresenta-se em linhas gerais o trabalho desenvolvido
pela APICCAPS (2012) e pelo CTCP (2011).

3.1. APICCAPS - Associacado Portuguesa dos Industriais de Calcado,
Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedaneos

E uma associacdo empresarial de &mbito nacional, com sede no Porto, fundada em
1975 e que representa 0s seguintes sectores de actividade:

- Industria de calcado;

- Industria de componentes para cal¢ado;

- Industria de artigos de pele (malas, carteiras, luvas, cintos, etc.);

- Industria e comércio de equipamentos para o0s sectores antes referidos

O objectivo desta associacdo € promover o desenvolvimento dos sectores que
representa, participando directamente com diversas entidades, particularmente o
Centro de Formacao Profissional da Industria de Calcado e Centro Tecnoldgico do
Calcado Portugués (CTCP).

Algumas das areas de intervencédo da APICCAPS estédo ligadas a estudos sectoriais
de natureza estratégica, a estatisticas de diagndéstico, a auditoria de gestdo global
das areas tecnoldgicas, ambiental, recursos humanos, viabilidade econémica e
financeira. Com apoio do CTCP e em articulacdo com as Camaras Municipais dos
respectivos Concelhos ou zonas de Acolhimento Empresarial nas diversas regides

de implantacao da indudstria.

A associacdo possui também um Departamento de Cooperacao Inter-empresarial,
dinamizando acc¢des de colaboragcdo entre os seus associados que abrangem as
seguintes areas principais:

- Promocéo externa,

- Penetragdo em novos mercados,

- Racionalizag&o de aprovisionamentos,
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Através do CTCP presta também servicos de consultadoria aos associados e realiza

investigacgao.

3.2. CTCP - Centro Tecnoldgico de Cal¢cado Portugués

O CTCP foi criado em 1986 e actualmente desenvolve um conjunto de actividades
na area da organizacdo industrial, controlo da qualidade, certificacdo de empresas,
qualificacdo de quadros e chefias intermédias, producdo e videos, brochuras e

manuais técnicos, ambiente, higiene e seguranca no trabalho.

Cerca de quinhentas empresas utilizam os servigos do CTCP, e mais ou menos 70%
dos projectos sdo apoiados por Programas de Incentivos, criados pelo Governo

Portugués e/ou Uni&o Europeia.

Figura 10 — Empresas e entidades que colaboram com o CTCP
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Fonte: CTCP (2011)

O CTCP (2011) é dos principais fabricantes de equipamentos para o sector do
calcado, participando em projectos de desenvolvimento de novas solucdes
tecnoldgicas, novos sistemas informaticos, corte por jacto de agua (SampleJet,
CutterJet, FlyJet, SintexJet), transportadores automaticos de corte, pré-costura e
costura, sistemas de gestdo de documentos, de comércio electronico, de gestédo

administrativa e financeira, assim como, equipamentos de laboratério.
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Existe também um Gabinete de Estudos que integra 0os seguintes servi¢os:
- Vigilancia Tecnoldgica, na tentativa de observar o estado da arte do sector e
avaliar a sua evolucao técnica e tecnoldgica;
- Propriedade Industrial, assegurando a proteccéo legal dos bens de equipamento
e sistemas inovadores desenvolvidos pelas empresas nacionais de base

tecnoldgica.

Figura 11 - Site do CTCP

Sl d S
o

e e
Bew A Torne Famn 11 de Ml oo 2000 ‘ “e Tapa e b Lecdhisbe lageetees

Ctm soricias GALFRLL MEDLA e —

Wirkihap * Vamputtpyibade o busds | wope Brbmes fu Vampar fn m (womgn CAED 1000 | mane
At i o rre gl se 00 ki oo

Tosbalha  mmans il mas sas s mopastus o4

o ot v—dis oo (NS

Wadiatrne e (b ke g 40 S B0 T e B e = b |
Moo

R taibes e O ke & 2 Bant b4 0w 4
Py e P

g AEVIGOS TEONICOS

G woa o b dehy hens Pussreads (Fases L e ———
okl

L T e e
1 ans oo g wrhen & i & e tn !

e e pit “Sameg s [P ——— e

D L W30 de dama Bu s vt P ke e pries Behossins oo stoses

Fonte: CTCP (2011)

Outras actividades desenvolvidas por este centro, passam por:

- Resolucdo de problemas no sentido de aumentar a competitividade das
empresas;
- Auditorias tecnoldgicas, cobrindo todos os aspectos da producdo e da
tecnologia:
- qualidade das matérias-primas,
- estrangulamentos e logistica da producéo,
- processos e tecnologias usadas,
- eficiéncia dos processos fabris,
- mapas de controlo e verificacdo dos processos fabris,
- competéncia dos operadores e encarregados;
- Auditorias de qualidade e producéo limpa;
- Analise de projectos de investimento e seleccéo de equipamentos;
- Racionalizacdo e modernizacéo dos processos industriais;
- Qualificacdo das chefias e quadros técnicos, em organizacdo industrial e

tecnologias da producéo.
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Capitulo Ill - Metodologia

1. Enquadramento Situacional da Criag&do da Marca helena como Objecto de
Estudo

Perante a evolucao positiva da industria do calgcado em Portugal, sobretudo ao nivel
da qualidade de fabrico, até j& reconhecida a nivel internacional, optou-se como
objecto principal para investigagdo, a criacdo de uma marca de sapatos e
possivelmente de acessoOrios completares a desenvolver numa fase seguinte, de

modo, a ir-se ao encontro das aspira¢cdes da mulher portuguesa.

2. Relevancia da Investigacao

Devido as constantes transformacdes verificadas no século XXI, designado como a
era da informacdo e conhecimento, em que valores como a sustentabilidade,
educacéo e ética sdo essenciais em termos organizacionais, o design apenas como
processo individual na criacdo de produtos/servicos ha muito que deixou de fazer

sentido.

Actualmente, como foi possivel verificar, o design deve ser percebido e pensado
como uma actividade de caracter multidisciplinar, evolutiva e de negociacao
constante, permitindo 0 desenvolvimento de estratégias de
segmentacado/diferenciacdo e para que tal aconteca € necessario apresentar um
caminho que permita, tal como ja referido, desenhar uma imagem coerente ao nivel

das PME’s. Deve-se assim:

e Aproximar a gestdo e o design, pelo que os designers devem adquirir
conhecimentos de gestdo e os gestores conhecimentos de design, permitindo a
sua integracédo correcta no tecido empresarial. Isto devera fazer-se com o apoio
dos respectivos planos estratégicos que devem ser elaborados conforme as
necessidades, recursos e objectivos de cada empresa. Tal possibilitara que a
empresa tenha uma imagem uniforme entre o produto/servico e a imagem
coordenada, para que a qualidade real da empresa seja também a “qualidade

percebida” pelo consumidor;
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e Apostar quer na inovagdo interna quer através da cooperacdo com centros
tecnologicos, universidades, entre outros, para que o tecido empresarial se torne

verdadeiramente competitivo;

e Informar (informar e prestar formacao), procedendo a mudancgas estruturais
ao nivel do ensino superior (introducdo da disciplina de design nos cursos de
gestao e vice-versa). Envolver e sensibilizar sobre as reais potencialidades do
design por parte do poder politico, através da implementacdo de agéncias de
design e inovacgéao distribuidas pelos principais distritos do pais, para trabalhar
para e com as empresas. As mesmas poderiam ser representadas por um
conselho directivo com elementos governamentais e agentes empresariais de

referéncia nacional, contribuindo para credibilizar o design nacional.

O grau de incerteza € um factor presente no processo de desenvolvimento de
produtos, mas um conhecimento das etapas a seguir € meio caminho andado para o
sucesso, dai a necessidade da gestdo de design, assim como a integracdo de
equipas multidisciplinares com diferentes areas de conhecimento, visto que cada
visdo parcial (engenheiro, designer, gestor) carrega uma linguagem e valores
préprios que naturalmente poderdo enriquecer na construcdo do sistema a imagem

empresarial, que se pretende afinal optimizar.

O negocio apresentado € unico em Portugal tanto pelas suas caracteristicas como
pelo conceito que apresenta. Assim, um dos factores criticos do desenvolvimento do
projecto serd, ndo a concorréncia, mas a crise internacional e nacional que, de
momento, se atravessa. E entdo necesséario seguir uma tendéncia que tem vindo a
crescer nos ultimos anos de retorno a um tipo de comércio e de produtos como 0s
de antigamente, de qualidade e de origem controlada, mesmo que isso acarrete um
preco mais elevado para o cliente que, esta saturado de produtos baratos e de ma
gualidade e que se preocupa com o futuro econémico e colégicamente viavel do

Pais e do planeta.

Esta tendéncia foi definida por Emily Sheffield (2013:51) na Vogue com “os
principios-base de: mais precau¢ao, menos impulso, melhor edicao e reinvencdo.” A
autora afirma ter, como muitas outras mulheres, “decidido que a forretice ja néo seria

0 meu critério principal, em vez disso seria a longevidade.”
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Ao aliciar as mulheres portuguesas para uma opg¢ao economicamente viavel que
Ihes permita obter acesso a produtos de qualidade é possivel proporcionar um
servico que tem como base a diferenciagdo, a qualidade material e imaterial dos
produtos e servicos. Pretende-se garantir uma experiéncia que fagca com que as
clientes se sintam estimadas e que as faga voltar a novas experiéncias com 0s

produtos a desenvolver na marca helena.

3. Apresentacédo do Negdcio

Nome da Marca

O nome escolhido para a marca é helena. Este nome revela que a marca € nacional,

gue se destina a mulher, isto €, a um publico feminino e pretende ser o reflexo de

uma designer de moda portuguesa, que sendo também mulher, compreende como

tal as necessidades de calcado, moda e conforto da mulher portuguesa.

Logotipo

Figura 12 - Logotipo da marca helena

Fonte: elaboracao propria
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Forma Juridica

Devido a dimensdo de negdcio pessoal, sera criada uma Sociedade Unipessoal por
Quotas de Responsabilidade Limitada, constituindo-se a mesma com um capital

social de €5.000,00, que servira para cobrir o necessario investimento inicial.

Firma

O nome ou firma da empresa serd o proprio nome da constituinte, seguido da

indicacdo da forma juridica escolhida: Helena Motta Guedes, Unipessoal LDA.

Visao

A visdo da marca € preencher um espaco no mercado de calcado feminino de
precos médios mas de qualidade elevada de materiais e de producdo. Ao oferecer
uma variedade de modelos base de sapatos classicos e intemporais e que também
podem ser customizados pelas clientes, pretende tornar-se uma referéncia na venda
de calcado pronto ou por encomenda e de “charme” a nivel nacional.

Tera assim como objectivo, proporcionar as mulheres portuguesas uma experiéncia
Unica, tanto na qualidade do servi¢co prestado, como na confianca do produto que

Ihes é apresentado.

Valores da Marca

A marca helena tera como preocupacdo sempre presente transmitir feminilidade,
devido a ser uma marca claramente dirigida a mulher e ao seu lado mais feminino,
transmitir qualidade a nivel dos materiais empregues, intemporalidade porque
pretende apresentar modelos que sendo contemporaneos sejam sempre um
classico, design nas formas dos modelos e conjugacdo de cores, conforto obtido
pela qualidade no fabrico e simultaneamente adaptabilidade devido aos varios tipos
de férmas propostas, saltos e cunhas, adaptando-se aos varios tipos de mulher e

seus estilos de vida.
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Figura 13 — Modelo de avaliagdo dos valores da marca helena
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Fonte: elaboracéo propria

escolha, ja que os pedidos especificos poderdo ser encomendados, tendo sempre

como objectivo um atendimento personalizado.

Misséao

A missdo da marca helena é, afinal, ndo s6 a sua responsabilidade social, mas
também a sua cooperacdo no desenvolvimento socio-econdémico a nivel nacional.

Em termos de responsabilidade social € objectivo da marca ndo sé proporcionar a
cliente o acesso através de precos médios a um artigo chamado de charme, como
também fazendo promocdes nas mudancas de estacdo proporcionando assim a

mulher portuguesa ainda um maior acesso a marca.

Mas a marca helena ter4 ainda uma maior consciéncia da sua responsabilidade
social porque procedera ainda a campanhas promocionais de angariagdo de fundos

com o objectivo de fazer donativos sociais a favor de entidades tal como a Abraco,
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Ajuda de Berco, Liga Portuguesa Contra o Cancro da Mama, APAYV, entidades essas

de apoio social essencialmente da mulher.

Em termos de cooperacdo econdémica a marca helena procurara recorrer sempre a
producdo nacional, a pequenas e médias empresas de fabrico nacional, cooperando
com as mesmas e aproveitando a alta qualidade existente no calcado portugués

mas introduzindo inovagéo no design dos seus modelos.

Perfil da Cliente

Conhecer o perfil das consumidoras ajuda as empresas a desenvolver produtos e
campanhas de comunicacao direccionadas ao publico-alvo. Porém, esta ndo € uma
tarefa facil jA que existem muitas variaveis — sazonalidade, vaidade, tendéncias,

entre outras, que motivam uma cliente a adquirir um produto.

Portanto, entender o que motiva a cliente a tomar a decisdo de compra é um desafio

para o empresario, que precisa analisar todas as variaveis do seu publico-alvo.

e Mulher essencialmente urbana;

e Moderna e inovadora mas simultaneamente classica;

e Prética pois gosta de coordenar varios looks e pecas de roupa;

e Chique e feminina;

e Confiante e dinamica pois sabe bem o que quer;

e Procura sapatos para todas as ocasioes;

e Atenta as novas tendéncias, cores e acessoOrios e simultaneamente
interessada em estilos intemporais;

e Procura coordenar o estilo com a sua forma de vida e trabalho;

e Na&o descura a aparéncia nem a comodidade;

e Pretende pecas de roupa e sapatos personalizados que l|he confiram
confianca e auto-estima;

¢ Pretende ser sempre uma mulher sofisticada e elegante.
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4. Estratégia para a Criacdo da Marca

Para que as actividades da empresa se possam desenvolver de uma forma
sustentada, a localizacéo da loja € muito importante de modo a reduzir ao minimo o

tempo de entrega e recolha.

Outro factor critico de sucesso que € necessério destacar é a comunicagao e para
isso seréd usada uma plataforma online — website. De forma atractiva, levar a que as
mulheres sintam a necessidade de usar 0s servigcos da marca e que conhecam, e
até comprem online, os produtos da marca. E, para que depois deste passo, adiram
e se tornem clientes regulares, também passando a palavra as amigas. Este é o
objectivo da empresa e para iSso sera necessaria a elaboracdo cuidada de um plano

de comunicacéo dirigido ao publico-alvo.

5. Estratégia Metodologica

5.1. Problematica em Estudo

Relativamente aos métodos e apresentacdo dos conteudos, estes ndo podem ser

afastados de quem os apreende e da forma como sédo conduzidos.

Esta investigacdo caracteriza-se por um estudo de base exploratoria da criacdo da
marca helena, passando pela analise de exemplos reais, suportada na fiabilidade de
estudos analisados, para la da ja referida apresentacdo do negdcio, entrevistas aos
representantes das principais entidades do sector do calcado (ver Dados
Secundarios) e posterior aplicacdo de um inquérito por questionario (ver Dados
Primarios e Anexo 1) junto de uma amostra representativa de um universo de
potenciais clientes da marca helena ( ver Universo, Amostra e Horizonte Temporal

da Investigacdo) nesta estratégia metodoldgica.

Assim a recolha de informac&o incidiu sobre as entidades representativas do sector,
como APICCAPS - Associagcdo Portuguesa dos Industriais de Calcado,
Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedaneos e o Centro Tecnolégico do

Calcado - CTCP.
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O método de pesquisa foi essencialmente qualitativo, através da recolha de
documentos publicamente disponiveis, publicacbes, estatisticas e estudos,
destacando-se o estudo de marcas internacionais. Simultaneamente efectuaram-se
multiplas visitas, onde foi apresentado o problema em estudo e recolhidos dados
sobre o comportamento das empresas do sector. Foi particularmente importante a
troca de informacédo presencial com o responséavel do CTCP, Eng.° Leandro Melo e

posteriormente a troca de diferentes perspectivas sobre o tema, através de emails.

Foi feita a revisdo da literatura e de toda a informacéo recolhida sobre o calcado que
foi posteriormente analisada, permitindo encontrar respostas a questao central e
simultaneamente induzir para a criagio um novo modelo, tendo como base a

introducao da gestédo de design nas empresas.

Figura 14 - O processo de investigagéo
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Fonte: elaboracao propria
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5.2. Dados Secundarios

Entrevistas Exploratérias

No sentido de entender como € que o0s representantes das principais entidades do

sector do Calcado vém a evolucdo deste negdcio, ndo s6 do ponto de vista

econémico e tecnolégico, mas especialmente, da perspectiva da relevancia do

design como componente no processo de construcdo e desenvolvimento das

empresas do sector. Deste modo, recolhemos os testemunhos de Dr. Alberto Costa -

economista e professor da Universidade Catdlica do Porto que elabora as

estratégias para o sector do Calcado; Dr. Alfredo Jorge — economista, presidente da

APICCAPS e Eng.° Leandro Melo - presidente do CTCP e, de seguida, citamos o0s

seus testemunhos.

Dr. Alberto Costa — “Naturalmente que o Design deve ser compreendido de
uma forma holistica. Numa primeira fase, julgo que a falta de formacao dos
designers nas areas da gestdo, marketing e comunicacdo sdo 0 maior
obstaculo do momento. A maioria dos designers ndo conhece o
funcionamento empresarial e quando passam pelas empresas, o design que
realizam ndo € coerente com as necessidades da empresa, pois desenvolvem
coleccbes demasiado caras e pouco exequiveis industrialmente. Também é
verdade que muitos empresarios ndo conhecem devidamente as verdadeiras
potencialidades do design. Entdo seria importante que se apostasse
fortemente em termos de formacdo de disciplinas de gestdo, estratégia e
marketing para os designers. Relativamente aos empresarios, gestores e
outros quadros superiores, € notoria uma falta de formacdo sobre as reais

potencialidades do design.

Nos dois ultimos anos ndo tem existido qualquer tipo de cooperacao entre o
CPD e APICCAPS, tendo em conta que as experiéncias anteriores nao foram
muito positivas, devido a falta de adaptacdo dos designers nas empresas.
Talvez por essa razdo a néo integracdo de designers seniores nas equipas
gue realizam estudos sectoriais (de natureza estratégica, estatistica e
auditoria) da APICCAPS ou CTCP” (Costa, 2013).
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Dr. Alfredo Jorge — “Apesar de ndo estar muito dentro da matéria, entendo o
Design ou estilismo, como uma ferramenta que permite a materializagcéo das
tendéncias do mercado e da necessidade latente do consumidor em produtos,
cultivando o fenémeno da moda. Por isso, o designer deve ter um
conhecimento bastante global e de grande sensibilidade, especialmente nas
areas da sociologia, na percepcdo do funcionamento das sociedades e da
respectiva integracdo do individuo. Também a &rea da psicologia parece-me
ser fundamental, conhecer a mente do consumidor de forma a criar produtos
gue correspondam as suas expectativas. Raz6es mais que suficientes para
gue os designers sejam bem pagos. Naturalmente que n&o podem ser
esquecidos os conhecimentos industriais que permitem a criagdo de produtos

de facil produgdo, com menor custo possivel e de valor acrescentado.

A ligacdo do CPD e a APPICCAPS tem sido muito pontual. Existem designers
contratados para integrar algumas empresas, no entanto ndo tem
correspondido as expectativas. A falta de conhecimento empresarial €
grande, por isso devem ser pensadas estratégias de aproximacdo dos
designers as empresas e vice-versa, através de seminarios, 0s empresarios
devem deslocar-se as universidades e darem a conhecer as suas realidades,
assim como aos designers deve ser dada a possibilidade de realizar o maior
namero de experiéncias nas empresas. Por outro lado, € também necessario
mudar a imagem percebida e o real valor do produto nacional e apostar na
formacdo devidamente qualificada na area do design. Os cursos que existem
sdo numa vertente ndo superior, 0 que faz com que, quando uma empresa
tem que fazer um investimento na area do Design va ao encontro dos mais

fiaveis, com experiéncia internacional”’ (Jorge, 2013).

Eng.° Leandro Melo — “O design é uma actividade fundamental, mas em pé
de igualdade com outras disciplinas. Nao é verdade que o design seja pouco
explorado no sector, existem empresas baseadas apenas na estratégia de
design e com muito sucesso. Mas o mercado mundial é constituido pelo
somatério das estratégias. Se todas escolhessem a mesma a grande maioria
seria mal sucedida, por isso ndo considero fundamental que o CTCP seja

produtor de design. Se enveredasse por esse caminho iria servir um numero
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muito limitado de empresas e para ser eficaz teria que produzir produtos para
as dezenas de nichos, nos diversos mercados, onde o calgcado portugués é
vendido. Seria preciso um enorme batalh&o de especialistas e 0 sucesso nao
seria garantido. E este facto que explica o insucesso do CPD, que nunca
conseguird ser o actor principal na area do Design, de um sector e muito
menos de toda a industria. Quanto muito sera um bom suporte para uma ou

outra empresa, mas irrelevante.

E tdo verdade ainda dizer que n&o existe inovacédo sem design, como dizer
gue ndo existe design sem inovacgdo. O importante é o que as empresas com
o design e a inovacdo, sigam uma gestdo articulada e lucrativa no seu

negocio.

O CTCP nao pode tentar transformar-se no centro de criatividade das 1000
empresas para quem desenvolve produtos, vendidos nos 4 cantos do mundo
aos mais variados precos. Mas o CTCP pode fomentar a inovacao tecnologica
e a eficiéncia da gestdo, a melhoria da organizacao industrial, a formacao de
guadros que integrados com outros possam fazer melhor na eficiéncia global

do sector.

O CTCP dispbe de pessoas com formacdo em design, mas iSSo hem € o0 mais
importante. Importante é verificar qual devera e podera ser o papel do CTCP
e cumpri-lo, esperando que os outros facam o mesmo, completando-se o
puzzle” (Melo, 2013).

5.3. Dados Primaérios

Inquérito por Questionario

Através da realizacdo de um inquérito por questionario (anexo 1) pretende-se
conseguir uma caracterizagdo da amostra inquirida e, além disso, concluir se as
hipoteses da presente investigacdo para criacdo da marca helena se podem, ou néo,

aferir como verificadoras da viabilidade da criacdo da referida marca.
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O Inquérito € um dos instrumentos mais utilizados no dominio da investigacao
aplicada, nomeadamente na area social. Desde os estudos de mercado as
pesquisas puramente tedricas, passando pelas sondagens de opinido, poucos séo
0s estudos que nao se apoiam, parcial ou totalmente, em informacdes recolhidas

com base em inquéritos por questionario.

E a necessidade de conhecer uma popula¢do no que se refere a uma ou varias

caracteristicas, que nos leva a recorrer a realizacdo de inquéritos.

A alternativa da observacdo directa, mesmo que viavel, em certos casos, levaria
demasiado tempo, ou seria impossivel quando os fenémenos em estudo se
reportam ao passado (Ghiglione e Matalon, 1992).

O recurso ao inquérito por questionario é necessario de cada vez que temos
necessidade de informacédo sobre uma grande variedade de comportamentos de um
mesmo individuo, ou quanto pretendemos conhecer o0 mesmo tipo de variavel para

muitos individuos.
O questionario foi construido com o objectivo de apurar dos inquiridos, as suas

opinides e intencdes de compra, e também se as hipdteses formuladas séo, ou néo,

aferidas para a criacao e viabilidade da marca helena.

Desta forma, o questionario esta estruturado da seguinte forma:

Caracterizacdo da amostra,

e Analise dos habitos de compra das inquiridas - perguntas 1 a 5;

e Analise das possiveis intencdes de compra das inquiridas — perguntas 6 e 7;

e Analise das opinibes pessoais das inquiridas — perguntas 8 e 9;

e Verificagdo das possibilidades de mercado segundo as inquiridas em relacdo a

um tipo de produto/servico da marca em analise - perguntas 10 a 12.
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5.4. Universo, Amostra e Horizonte temporal da Investigacao

Chama-se Universo ou Populacdo ao conjunto de todos os elementos que tém pelo
menos uma caracteristica comum (Bussab e Morettin, 2002:256).

O universo desta investigacdo é constituido pelas potenciais clientes da marca
helena, ou seja, mulheres portuguesas, com idades superiores a 18 anos, residentes
em Lisboa, com niveis de escolaridade elevados, indicadores de pertencerem a uma

classe média e média-alta.

Como a marca helena ainda ndo esta presente no mercado, este inquérito sera
entdo dirigido ao grupo de fas da revista Cosmopolitan no Facebook, entre as quais
a marca objecto de estudo espera encontrar possiveis clientes. A revista
Cosmopolitan apresenta a actualidade, conselhos, reportagens e opinides para o
publico feminino, € uma revista para mulheres femininas e apaixonadas, e como tal
partilha caracteristicas essenciais com a futura marca helena, em termos do seu
publico-alvo. Desta forma, o universo da investigacdo é constituido pelas fas do

facebook oficial da Cosmopolitan em Portugal, actualmente cerca de 35 197 fas.

Figura 15 - Pagina oficial da revista Cosmopolitan no Facebook

=

Fonte: Cosmopolitan (2013)

Segundo Freixo (2009:185), o tipo de amostragem que melhor se adequa ao objecto
em estudo é o método de amostragem n&o probabilistica acidental que se
caracteriza por ser constituida por elementos “escolhidos em fungdo da sua

presenca num local, num dado momento”.
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Portanto, vamos considerar como amostra o nimero de elementos que responderem
ao questionario entre 14 e 21 de Novembro de 2013. Durante estes sete dias, 0
questiondrio estara disponivel na pagina de fas oficiail no Facebook da revista
Cosmopolitan.

Amostra € um conceito de estatistica que diz respeito a um subconjunto de
elementos pertencentes a uma populacdo. A informacdo recolhida para uma
amostra é depois generalizada a toda a populagéo.

Segundo Marconi e Lakatos (2010:28), “amostra € uma parcela conveniente

seleccionada do universo (populacgéo); € um subconjunto do universo”.

Neste caso, e quanto a dimensdo da amostra, baseamo-nos na tabela proposta por
Huot (2009:39) para verificar se a dimenséo da amostra seria, ou nao, representativa
em relacdo a dimensdo da populacdo. Com base nesta tabela, verificamos que a
amostra aleatoria de um universo de 35 197 pessoas devera ter um minimo de 380
individuos, o que atendendo a que se conseguiram 400 respostas de individuos,
confirma-se que a amostra tem validade cientifica face a populacdo de fas no

Facebook da revista Cosmopolitan.

Tabela 3 - Dimensdo da Amostra

N n N n N n N n N n

10 10 100 80 280 162 &00 260 2800 338
15 14 110 86 290 165 830 265 3000 341
20 19 120 92 300 169 900 269 3200 346
25 24 130 97 320 175 950 274 4000 351
30 28 140 103 340 181 1000 278 4500 354
35 32 150 108 360 136 1100 285 2000 3a7
40 36 160 113 380 191 1200 291 G000 361
45 40 170 118 400 196 1300 297 7000 364
20 44 180 123 420 201 1400 302 8000 367
35 45 150 127 440 205 1500 306 2000 368
a1t} a2 200 132 480 210 1600 310 10000 370
63 L] 210 136 480 214 1700 313 15000 373
70 29 220 140 =00 27 1800 M7 20000 T
75 B3 230 144 550 226 1900 320 30000 379
80 G5 240 148 G00 234 2000 322 40000 380
85 70 250 152 G350 242 2200 327 20000 381
a0 73 260 155 700 248 2400 331 75000 352
95 75 270 159 750 254 2600 335 100000 354

N = dimenséo da populagdo, n = amostra
Fonte: Huot (2009:38)

61


http://pt.wikipedia.org/wiki/Estat%C3%ADstica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Subconjunto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Popula%C3%A7%C3%A3o_(estat%C3%ADstica)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marconi
http://pt.wikipedia.org/wiki/Imre_Lakatos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Popula%C3%A7%C3%A3o_(estat%C3%ADstica)

6. Hip6teses em Investigagéo

Na medida em que o modelo de analise pode ser visto como um sistema de
hipéteses articuladas entre si (Quivy et al., 2008:138), todas as hipéteses de
investigacdo estdo subentendidas no processo epistemolégico que levou a sua

construgao.

Apresentam-se, de seguida, as trés hipéteses em investigacdo, ordenadas por
sequéncia argumentativa, resultantes da articulacdo dos métodos utilizados na

construcdo do modelo de andlise anteriormente exposto na pagina 48 (Figura 13).

Hipotese 1 — Existe espagco no mercado para a marca nacional helena de

sapatos para mulher.

Pontos-chave: habitos de compra

Perguntas do questionario: 1, 2, 3, 4 e 5.

Hipotese 2 — Existe disponibilidade por parte de quem compra sapatos para

aquisicao de acessorios face a esta nova marca.

Pontos-chave: inten¢des e opinibes de compra

Perguntas do questionario: 6, 7, 8 e 9.

Hipotese 3 — A mulher na opcédo de compra de sapatos valoriza 0s que tiverem

um preco adequado com a sua personalizacdo ou ocasido a que se destinam.

Pontos-chave: possibilidades de mercado

Perguntas do questionario: 10, 11 e 12.
Utilizando como base a metodologia apresentada previamente, e através do

inquérito por questionario a amostra reunida, as hipoteses em investigacdo aqui

enunciadas serao testadas empiricamente.

62



Capitulo IV — Estudo de Caso: Analise da Marca helena

1. Dados de Caracterizacéo dos Individuos

A amostra utilizada para realizar este inquérito por questionario é constituida por
uma pequena parte do universo da investigacdo, ou seja, pelas fas da pagina oficial
da rede social facebook da revista Cosmopolitan em Portugal, que conta com 35 197
fas no total.

Portanto, foi considerada como amostra o numero de elementos que responderam
ao questionario entre 14 e 21 de Novembro de 2013. Durante estes sete dias o
guestionario esteve disponivel online, tendo sido respondido por 400 pessoas.

Comecando pelos dados de caracterizacao das inquiridas, nomeadamente a ldade,
e observando o Grafico 1, verificou-se que a maioria das inquiridas se situa na faixa
etarias dos 35 aos 44 anos (38%), dos 25 aos 34 anos (23%) e dos 45 aos 54 anos
(14%).

Gréfico 1 - Idade

m dos 18 aos 24 anos
H dos 25 aos 34 anos
m dos 35 aos 44 anos
H dos 45 aos 54 anos
m dos 55 aos 64 anos

® acima dos 65 anos

Fonte: Elaboragéo propria

Tendo em conta que esta investigacdo e este questionario eram unicamente
dirigidos a um publico feminino que residisse ou trabalhasse na Grande Lisboa,
verificou-se que a maioria das inquiridas reside ou na Grande Lisboa e Arredores
(29%), ou mesmo na Linha de Cascais (12%).
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No centro de Lisboa, reside outro grande numero de inquiridas, como por exemplo
em Campo de Ourique/Campolide (17%), nas Avenidas Novas (14%), ou ainda, em

zonas perto do centro da cidade tal como em Benfica/Lumiar (14%).

Gréfico 2 — Area de Residéncia em Lisboa

® Baixa/Chiado/Zonas
histéricas

m Avenidas Novas

= Campo de
Ourique/Campolide

m Grande Lisboa/Arredores

m Benfica/Lumiar

m Parque das Nacgdes

= Lapa/Estrela

= Belém/Restelo/Algés
outros

18%
Linha de Cascais 0

Fonte: Elaboragao propria

Em relacdo ao Nivel de Escolaridade da amostra inquirida, ao observar o Grafico 3
foi possivel concluir-se que a grande maioria teve uma Frequéncia
Universitaria/Bacharelato (37%) ou tem uma Licenciatura (26%), ainda que um
namero significativo das inquiridas tenha apenas ficado pelo nivel Secundario ou

equivalente ao 12° Ano (19%).

Gréfico 3 - Nivel de Escolaridade

= 1° Ciclo (4° Ano)
m 2° Ciclo (6° Ano)
= 3° Ciclo (9° Ano)

® Secundario ou equivalente
(12° Ano)

= Frequéncia
Universitaria/Bacharelato

¥ Licenciatura

= Mestrado

Fonte: Elaboracao propria
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Grafico 4 — Situacéao Profissional

®m Empresaria

= Administradora de Empresa

m Directora/Chefe de
Departamento

m Técnica Superior/Outra

m Técnica

m Técnica Administrativa

= Reformada

205 = Dona-de-casa

EStudante outros
32%
= Desempregad

Fonte: Elaboragao propria

No que diz respeito a Situacao Profissional, a categoria mais representativa desta
amostra foi a de Técnica Superior/outra (33%). Destacam-se ainda as Donas-de-
casa (16%) e, ainda, as Técnicas Administrativas (11%), as Empresérias (8%) ou

mesmo as Desempregadas (9%).

Gréafico 5—- Estado Civil

E Solteira
® Casada
= Divorciada

= Vilva

Fonte: Elaboracao propria
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Quanto ao Estado Civil a maioria ficou repartida em trés grupos: casadas (38%),
divorciadas (29%) e solteiras (27%). S6 um pequeno numero das inquiridas sao

vilvas (6%).

2. Dados Apurados no Inquérito por Questionario

No inquérito por questionério realizado, as perguntas 1 a 5 analisavam os habitos de
compra das inquiridas em relacéo a um produto especifico — o calgado.

Grafico 6 — Pergunta 1. Qual a marca de sapatos de que é cliente com mais frequéncia?

1% m Hélio

m Godiva
= Geox

B Zara

m Uterqle
u Helsar
= Aldo

= Foreva outros
Seaside | 43%

m vérias

Fonte: Elaboragao propria

Verificou-se que as marcas mais populares sdo, claramente, a Geox (19%), a
Godiva (18%) e a Seaside (18%).

Destas trés marcas, a Geox (19%) foi anteriormente analisada, pois apresenta
caracteristicas em comum com a marca em estudo, helena. A Godiva (18%) é uma
cadeia de lojas multimarca, isto €, tem marca propria e para além disso vende varias
marcas internacionais. Porém, o nivel de precos praticados € superior em relacdo a

Geox, por exemplo.

Quanto a Seaside (18%), esta foi uma marca muito indicada pelas inquiridas, quer
pelo nivel de precos muito baixos ou pela variedade de modelos.
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Grafico 7 — Pergunta 2. Ha quanto tempo é cliente desta marca?

E<de 1l més
®]1 ano

=2 anos

m 3 anos

> de 3 anos

Fonte: Elaboracgéo propria

Em relacédo as marcas mencionadas na primeira pergunta do questionario, verificou-
se que a esmagadora maioria das consumidoras sao clientes ha 1 ano (42%).

Gréfico 8 — Pergunta 3. Com que regularidade compra sapatos?

E mais do que uma vez
0% 1% 4% por més

m 1 vez por més

m 1 vez de dois em dois
meses

m 1 vez de trés em trés
meses

m 1 vez de seis em seis
meses

= 1 vez por ano

Fonte: Elaboragéo propria

by

Quanto a regularidade de compra de sapatos, € de salientar que a maioria das
inquiridas compra sapatos ou 1 vez de trés em trés meses (34%) ou 1 vez de seis

em seis meses (36%).
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Grafico 9 — Pergunta 4. Em que zona de Lisboa compra mais sapatos?

3%

m Chiado

m Baixa

m Saldanha

® Campo de Ourique
E Av. de Roma

u Corte Inglés

m centros comerciais

Fonte: Elaboracgéo propria

Observou-se que as zonas de Lisboa em que as inquiridas fazem mais compras de
calcado sé&o o Saldanha (23%), o Chiado (21%), Campo de Ourique (19%) e a Baixa
(17%). Séo todas zonas no centro da cidade de Lisboa, com muito movimento e
comércio (Chiado e Baixa) e, a0 mesmo tempo, zonas residenciais e de escritérios
(Saldanha e Campo de Ourique).

Gréfico 10 — Pergunta 5. Onde compra sapatos?

2%
H Apenas em lojas

® Apenas online

= Em lojas e online

Fonte: Elaboragéo propria
Apesar de algumas das consumidoras inquiridas ja efectuarem compras de sapatos

tanto pela internet como na loja (22%), chegou-se a conclusdo de que a grande

maioria continua a preferir comprar directamente em loja (76%).
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De seguida, as perguntas 6 e 7 incidiam sobre as possiveis intencdes de compra
das inquiridas.

Grafico 11 — Pergunta 6. Quando compra sapatos normalmente gosta

de comprar outros acessoérios que combinem?

B Sim

® Nao

Fonte: Elaboracgéo propria

Através da questdo 6 € possivel observar que a maioria responde positivamente

(63%) em relacdo a possibilidade de adquirir acessoérios que combinem com 0S
sapatos.

Das 63% que responderam “sim”, é-lhes pedido que priorizem segundo a sua
preferéncia uma pequena lista de acessorios.
Assim, em relacéo as varias alineas da pergunta 7 - Que tipo de acessorios compra?

- verificou-se que:

1) Mais de 80% das inquiridas seleccionou a alinea Mala em primeiro lugar, ficando

em segundo lugar apenas em 18% dos questionarios e em terceiro em 1%.

Grafico 12 — Pergunta 7 — Opcéo de resposta: Mala

yd

. s

" o

1% 3

18% =2

1% =1

e e
0% 20% 40% 60% 80%  100%

Fonte: Elaboracao prépria
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2) Mais de 70% relega a hipdtese Carteira/porta-moedas para o quinto e ultimo lugar
de preferéncias.

Grafico 13 — Pergunta 7 — Opcéao de resposta: Carteira/Porta-moedas

6%
=5

4
=3
m2
ml

e -~ e e

0% 20% 40% 60% 80%

Fonte: Elaboracgéo propria

3) Ja em relacdo a terceira alinea, a Clutch, quase 80% das inquiridas colocaram
esta hipétese em terceiro lugar de importancia.

Grafico 14 — Pergunta 7 — Opgéo de resposta: Clutch

%
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m4
% =3

%
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7%

e e Z S
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Fonte: Elaboragéo propria

4) Em terceiro lugar, a escolha mais popular das inquiridas foi o Cinto com 54%. Em
relacdo as outras posicoes, estas foram mais ou menos homogéneas com 10% no
primeiro lugar, 8% no segundo, 16% no quarto e 12% no quinto e ultimo lugar de

preferéncias.
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Grafico 15 — Pergunta 7 — Opcéao de resposta: Cinto

2%
=5
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6%
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Fonte: Elaboracgéo propria

5) A ultima hipétese, o Lenco, foi colocada por grande parte das inquiridas em quarto
lugar com 67%.

Grafico 16 — Pergunta 7 — Opcgéo de resposta: Lenco
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Fonte: Elaboragéo propria

Seguindo o questionario, as proximas questdes 8 e 9 tém em vista a apreciacao das

opinides pessoais das inquiridas.

Nas quatro alineas da questdo 8 foi pedido as inquiridas que, como consumidoras,
classificassem cada uma das alineas, isto é, quatro caracteristicas-chave, consoante
0 grau de importancia no processo de escolha e compra do produto especifico em

estudo - sapatos.
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Desta forma, em relacdo as alineas da questdo 8 — Quando compra sapatos que

perfil mais valoriza? - verificou-se que:

1) Cerca de 40% das inquiridas considera que a Proximidade é uma caracteristica
Importante e 27% chega mesmo a considerar que é Muito Importante.

Grafico 17 — Pergunta 8 — Opcéo de resposta: Proximidade

%
® Nada Importante
1%
B Pouco Importante

6% = Indiferente
2% B Importante

B Muito Importante
7%

VA
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Fonte: Elaboragao propria

2) Mais de 60% classifica a Intemporalidade como sendo Importante e 21%

considera esta caracteristica como Muito Importante.

Grafico 18 — Pergunta 8 — Opcéo de resposta: Intemporalidade

%

B Nada Importante
%
M Pouco Importante

% I Indiferente
3% B Importante

B Muito Importante
1%

L L LS
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Fonte: Elaboragéo propria
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3) Em relagéo a alinea Design dos resultados destacam-se os 38% da opcéo Pouco

Importante, outros 34% que seleccionaram Importante e, ainda, 19% com Muito

8%

e

® Nada Importante
B Pouco Importante
m Indiferente

W Importante

B Muito Importante

Importante.
Grafico 19 — Pergunta 8 — Opcéao de resposta:; Design
%
%
4%
9%
0% 10% 20% 30%

40%

Fonte: Elaboragao propria

4) A Adaptabilidade foi classificada pela grande maioria, 68%, como

Importante.

Grafico 20 — Pergunta 8 — Opgéo de resposta: Adaptabilidade
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Fonte: Elaboragéo propria
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Relativamente a pergunta 9 — Quando compra sapatos, indique por ordem de

importancia as caracteristicas que mais valoriza — concluiu-se o seguinte:

1) A posicdo mais escolhida para esta caracteristica foi a 32 com 42% das opiniées

das inquiridas.

Grafico 21 — Pergunta 9 — Opcéao de resposta: Qualidade nos materiais
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Fonte: Elaboragao propria
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2) Como caracteristica valorizada na escolha/compra de uns sapatos, o Design foi

colocado em 6° lugar por 27%, destacando-se também os 2° e 3° lugares com 17%

cada um.

Grafico 22 — Pergunta 9 — Opcéo de resposta: Design
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Fonte: Elaboracao propria
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3) O Conforto encontra-se no 2° lugar com 32% e ainda em 1° com 28%.

Grafico 23 — Pergunta 9 — Opcéo de resposta: Conforto
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Fonte: Elaboracgéo propria
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4) Com 39%, é possivel observar que o Estilo é valorizado pelas inquiridas em 1°

lugar.

Grafico 24 — Pergunta 9 — Opgéo de resposta: Estilo
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Fonte: Elaboracao propria
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5) Ja a Cor estd em 7° lugar com 25%.

Grafico 25 — Pergunta 9 — Opcéao de resposta; Cor
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Fonte: Elaboracao propria

6) 31% colocam a caracteristica Altura do salto em 5° lugar, 26% em 42 e 19% no 3°

lugar.

Grafico 26 — Pergunta 9 — Opcgéo de resposta: Altura do salto
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Fonte: Elaboracao prépria
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7) O facto de ser ou ndo Produto nacional é classificado pela maioria, 45%, em 4°

lugar.

Grafico 27 — Pergunta 9 — Opcéao de resposta: Produto nacional
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Fonte: Elaboragao propria

Com as perguntas 10 a 12 foi possivel fazer a verificacdo das possibilidades de
mercado segundo as inquiridas em relacdo a um tipo de produto/servico da marca

em analise.

Na pergunta 10 observou-se que a maioria das respostas consideram que 0S
intervalos de pregos aceitaveis estdo ou entre os €101 e os €150 com 53% ou,

entdo, entre os €80 e 0os €100 com 37%.

Grafico 28 — Pergunta 10. Na sua opinido, quanto acha justo pagar pela compra de sapatos?

1%

m €80 a €100
m€101 a €150
m€151 a €200
® mais de €200

Fonte: Elaboracao propria
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Através da proxima questdo 11 verifica-se que 53% das inquiridas esta receptiva a
possibilidade de comprar/encomendar sapatos personalizados, enquanto que 47%

responde negativamente.

Grafico 29 — Pergunta 11. Estaria interessada em comprar sapatos

personalizados/costumizados?

B Sim
® Nao

Fonte: Elaboracgéo propria

Do grupo de inquiridas, 53%, que responderam positivamente a Gltima pergunta é-
Ihes pedido que seleccionem as situacdes para as quais gostariam de adquirir o

produto acima referido.

Dessas 53%, 77% seleccionou Ocasides especiais (como casamentos, festas, etc) e

21% incluiu também Jantares/saidas a noite.

Grafico 30 — Pergunta 12. Para que ocasido estaria disposta a comprar sapatos

personalizados?
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Fonte: Elaboracao propria
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3. Apuramento dos Resultados Obtidos pelo Cruzamento entre os Dados de

Caracterizacao Idade e os Dados Gerais do Estudo

No sentido de um melhor entendimento dos dados apurados com este Inquérito por
Questionario, escolhemos relacionar os dos Dados de Caracterizacdo alusivos a
Idade face a cada pergunta do Inquérito por Questionario.

Ao cruzar a métrica Idade ser& possivel aferir quais as faixas etarias que consomem

mais calgado, quais as suas prioridades/preferéncias e, finalmente, quais as que

mais aprovaram as ideias para o projecto em investigacao.

Idade

Idade vs Pergunta 1. Qual a marca de sapatos de gque é cliente com mais

frequéncia?

Ao comparar a idade das inquiridas com as marcas mais preferidas € possivel
concluir que as marcas mais acessiveis vao sendo preteridas por marcas com maior

gualidade.

Na faixa mais jovem, dos 18 aos 24 anos, verifica-se que a preferéncia vai para a

Zara com 37%, Aldo com 21% e Seaside com 17%.

J& na faixa dos 25 aos 34 anos a Zara com 23% e ainda a Geox e a Aldo, ambas

com 19%, sdo as marcas mais seleccionadas.

No grupo dos 35 aos 44 anos destacam-se outra vez a Geox com 21% e a Zara com
20%.

Dos 45 aos 54 anos a Geox mantém a grande maioria com 25%, seguida pela

Helsar e pela Zara, com 12% e 11% respectivamente.
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Grafico 31 — Idade vs Pergunta 1
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Fonte: Elaboragao propria

Nas faixas etarias dos 55 aos 64 e acima dos 65 verifica-se uma mudanca nas
escolhas das inquiridas, com a subida de marcas como a Godiva (26%) e a Hélio
(18%), e manutencao da Geox (32%).

Idade vs Pergunta 2. H4 quanto tempo é cliente desta marca?

Através da observacdo do Grafico 32 nota-se uma maior discrepancia nos valores
nas duas faixas etarias mais jovens. Dos 18 aos 24 anos, 41% das inquiridas diz ser
cliente da marca ha menos de um més, 19% h&a 1 ano e 30% ha 2 anos. Ja dos 25
aos 34 anos, 46% é cliente ha menos de um més, 22% ha 1 ano e ainda 17% hé& 2
anos.
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Nas faixas etérias acima dos 45 anos, verifica-se um aumento no tempo de cliente
como, por exemplo, na faixa acima dos 65 anos em que 25% é cliente h4 mais de 3

anos, 26% ha 3 anos e 32% ha 2 anos.

Grafico 32 — Idade vs Pergunta 2
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Fonte: Elaboragao prépria

Idade vs Pergunta 3. Com que reqularidade compra sapatos?

Em relacdo a regularidade de compra de sapatos, nota-se uma certa

homogeneidade nos valores das varias faixas etarias.

Dos 18 aos 24 anos a maior parte das inquiridas compra sapatos 1 vez por ano

(25%) ou 1 vez de seis em seis meses (25%).

Dos 25 aos 34 anos, 27% compra sapatos 1 vez de seis em seis meses ou 21% de
trés em trés meses ou 1 vez por ano.

J& dos 35 aos 44 anos, a maioria, 35%, compra sapatos 1 vez de trés em trés
meses, mas esse valor volta a diminuir na faixa dos 45 aos 54 anos com 29%,
seguidos de 26% para as inquiridas que compram cal¢cado 1 vez de seis em seis

meses.
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Nas faixas etérias mais elevadas a maioria, ou seja, cerca de 33%, compra sapatos

1 vez de seis em seis meses.

Gréfico 33 — Idade vs Pergunta 3
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Fonte: Elaboragao propria

Idade vs Pergunta 4. Em que zona de Lisboa compra mais sapatos?

Nas camadas mais jovens as zonas mais populares para a compra de cal¢cado séo,

claramente, o Chiado e o Saldanha.

Na faixa dos 18 aos 24 anos, o Chiado foi escolhido por 23% das inquiridas e o
Saldanha por 20%.

De seguida, na faixa dos 25 aos 34 anos, o Saldanha surge com 23% e o Chiado

com 21%, seguidos de Campo de Ourique com 19%.

Ja nas faixas dos 35 aos 44 anos e dos 45 aos 54 anos, o Saldanha tem 35% e 29%
respectivamente. Seguem-se o Chiado com 17% nas duas categorias e a Baixa com

12% e 16%, respectivamente.
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A faixa acima dos 65 anos marca uma subida no Corte Inglés com 20% e na Baixa

com 19%.

Grafico 34 — Idade vs Pergunta 4
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Fonte: Elaboragéo propria

Idade vs Pergunta 5. Onde compra sapatos?

Enquanto que nas faixas acima dos 65 anos e dos 55 aos 64 anos, 100% das
inquiridas compra exclusivamente em lojas, na faixa dos 45 aos 54 anos, 99%

compra em lojas e 1% compra em lojas e online.

Dos 35 aos 44 anos ja 18% compra em lojas e online, 2% apenas online e 80%

apenas em lojas.
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Dos 25 aos 34 anos, 23% compra em lojas e online, 2% apenas online e 75%
apenas em lojas.
J& dos 18 aos 24 anos, 23% compra em lojas e online, 4% apenas online e 73%

apenas em lojas.

Gréfico 35 — Idade vs Pergunta 5
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Fonte: Elaboragao propria

Idade vs Pergunta 6. Quando compra sapatos normalmente gosta de comprar

outros acessorios gue combinem?

Dos 18 aos 24 anos, 62% das inquiridas responde positivamente enquanto que 38%
responde negativamente.

Dos 25 aos 34 anos 0s numeros sdo parecidos, com 60% das inquiridas a
responderem Sim e 40% N&o.

Dos 35 aos 44 anos, 63% responde positivamente e 37% negativamente.

A partir da faixa dos 45 aos 54 anos acentua-se a subida das respostas positivas,
com 70% a responder Sim.
Dos 55 aos 64 anos, 76% escolhe a resposta Sim e, acima dos 65 anos, aumente

para 82%.
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Gréfico 36 — Idade vs Pergunta 6
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Fonte: Elaboracgéo propria

Idade vs Perqunta 7. Que tipo de acessoérios compra?

Acima dos 65 anos

Dos 55 aos 64 anos

Dos 45 aos 54 anos

Dos 35 aos 44 anos

Dos 25 aos 34 anos

Dos 18 aos 24 anos

® Nao

B Sim

Grafico 37 — Idade vs Pergunta 7 — Opcao de resposta: Mala
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Fonte: Elaboracao prépria
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Dos acessorios mais escolhidos destaca-se a Mala, classificada na 12 posicao por
62% das inquiridas dos 18 aos 24 anos, 60% dos 25 aos 34 anos, 70% dos 35 aos
44 anos, 80% dos 45 aos 54 anos, 75% dos 55 aos 64 e 81% acima dos 65 anos.
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A Carteira/Porta-moedas € colocada em 5° lugar pela maioria das inquiridas com
81% dos 18 aos 24 anos, 80% dos 25 aos 34 anos, 75% dos 35 aos 44 anos, 70%

dos 45 aos 54 anos, 60% dos 55 aos 64 anos e 62% acima dos 65 anos.

Grafico 38 — Idade vs Pergunta 7 — Opcéao de resposta: Carteira/Porta-moedas
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Grafico 39 — Idade vs Pergunta 7 — Opcéo de resposta: Clutch
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Fonte: Elaboracao prépria
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A grande maioria das inquiridas seleccionou a Clutch para a 22 posicdo com 60%
dos 18 aos 24 anos, 70% dos 25 aos 34 anos, 78% dos 35 aos 44 anos, 75% dos 45

aos 54 anos, 69% dos 55 aos 64 anos e 53% acima dos 65 anos.

Grafico 40 — Idade vs Pergunta 7 — Opcéao de resposta: Cinto
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Fonte: Elaboragao propria

Ja em relacdo ao Cinto, a 32 posicdo foi a mais escolhida pelas inquiridas com 60%
dos 18 aos 24 anos, 54% dos 25 aos 34 anos, 78% dos 35 aos 44 anos, 75% dos 45

aos 54 anos, 53% dos 55 aos 64 anos e 69% acima dos 65 anos.

Grafico 41 — Idade vs Pergunta 7 — Opc¢ao de resposta: Lengo
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Fonte: Elaboracao prépria
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No caso do Lenco a preferéncia das inquiridas foi para a 42 posicdo com 62% dos 18
aos 24 anos, 60% dos 25 aos 34 anos, 70% dos 35 aos 44 anos, 80% dos 45 aos 54

anos, 81% dos 55 aos 64 anos e 75% acima dos 65 anos.

Idade vs Pergunta 8. Quando compra sapatos que perfil mais valoriza?

Nesta questdo as inquiridas deveriam seleccionar o grau de importancia que
considerassem mais adequado a cada caracteristica dos produtos que compram.

BN

Em relacdo a caracteristica Proximidade a maioria das inquiridas seleccionaram
Importante com 60% dos 18 aos 24 anos, 78% dos 25 aos 34 anos, 70% dos 35 aos
44 anos, 80% dos 45 aos 54 anos, 81% dos 55 aos 64 anos e 53% acima dos 65

anos.

Gréfico 42 — Idade vs Pergunta 8 — Opcao de resposta: Proximidade

Acima dos 65 anos

Dos 55 aos 64 anos 81%

B Nada Importante

Dos 45 aos 54 anos 80% B Pouco Importante

Indiferente

Dos 35 aos 44 anos B Importante

B Muito Importante

Dos 25 aos 34 anos 78%

Dos 18 aos 24 anos 60%

= . ry
T T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaboragéo propria

No que diz respeito a caracteristica Intemporalidade a maioria das inquiridas
seleccionaram Importante com 55% dos 18 aos 24 anos, 63% dos 25 aos 34 anos,
69% dos 35 aos 44 anos e 77% dos 45 aos 54 anos. Ja a faixa dos 55 aos 64 anos
escolheu Importante com 46% e Muito Importante com 28% e a faixa acima dos 65

anos escolheu Importante com 53% e Muito Importante com 31%.
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Grafico 43 — Idade vs Pergunta 8 — Opc¢éo de resposta: Intemporalidade
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Fonte: Elaboracgéo propria

Grafico 44 — Idade vs Pergunta 8 — Opg¢ao de resposta: Design
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Fonte: Elaboragéo propria

Ja em relagéo a caracteristica Design a maioria das inquiridas seleccionaram Pouco

Importante com 77% dos 45 aos 54 anos, 63% dos 55 aos 64 anos e 77% acima dos

65 anos. Porém 53% dos 18 aos 24 anos escolheram Muito Importante.
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Grafico 45 — Idade vs Pergunta 8 — Opcao de resposta: Adaptabilidade

£
Acima dos 65 anos o
76%
% %
Dos 55 aos 64 anos | v/ 0
60%
0,
Dosas » % ® Nada Importante
05 %> a0s 5% anos [ 2 54% B Pouco Importante
IFEY Indiferente
2 11%
Dos 35 aos 44 anos | s B Importante
68%
1 0 B Muito Importante
17%
Dos 25 aos 34 anos 2 . 0
[ 48%
i 0,
| 24%
Dos 18 aos 24 anos o
41% }
0% 20% 40% 60% 80%

Fonte: Elaboracao prépria

Por dltimo, relativamente a caracteristica Proximidade a maioria das inquiridas
seleccionaram Muito Importante com 41% dos 18 aos 24 anos, 48% dos 25 aos 34
anos, 68% dos 35 aos 44 anos, 54% dos 45 aos 54 anos, 60% dos 55 aos 64 anos e

76% acima dos 65 anos.

Idade vs Pergunta 9.Quando compra sapatos, indique por ordem de importancia as

caracteristicas que mais valoriza.

Quanto as caracteristicas mais valorizadas pelas inquiridas nos produtos que
compram Qualidade nos materiais ficou na 32 posicdo com 41% dos 18 aos 24 anos,
34% dos 25 aos 34 anos, 43% dos 35 aos 44 anos, 45% dos 45 aos 54 anos, 56%

dos 55 aos 64 anos e 60% acima dos 65 anos.
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Grafico 46 — Idade vs Pergunta 9 — Opcao de resposta: Qualidade nos materiais
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Na 62 posicéo ficou o Design com 30% dos 18 aos 24 anos, 22% dos 25 aos 34

anos, 29% dos 35 aos 44 anos, 22% dos 45 aos 54 anos, 23% dos 55 aos 64 anos e

25% acima dos 65 anos.

Grafico 47 — Idade vs Pergunta 9 — Opc¢ao de resposta: Design
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A caracteristica Conforto foi valorizada pelas inquiridas em 2° lugar com 31% dos 18
aos 24 anos, 28% dos 25 aos 34 anos, 28% dos 35 aos 44 anos, 35% dos 45 aos 54

anos, 39% dos 55 aos 64 anos e 53% acima dos 65 anos.

Grafico 48 — Idade vs Pergunta 9 — Opcéo de resposta: Conforto
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Grafico 49 — Idade vs Pergunta 9 — Opcéo de resposta: Estilo
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O Estilo foi a caracteristica a que as inquiridas deram maior prioridade, ficando em
1° lugar com 38% dos 18 aos 24 anos, 45% dos 25 aos 34 anos, 41% dos 35 aos 44
anos, 29% dos 55 aos 64 anos e 25% acima dos 65 anos. S0 na faixa dos 45 aos 54

anos a maioria seleccionou o 2° lugar com 33% seguido de 27% no 1°.

Como caracteristica, a Cor ocupou a 72 e Ultima posicdo com 31% dos 18 aos 24
anos, 25% dos 25 aos 34 anos, 24% dos 35 aos 44 anos, 30% dos 45 aos 54 anos,

32% dos 55 aos 64 anos e 25% acima dos 65 anos.

Ja4 em relacdo a Altura do salto, esta caracteristica foi seleccionada para a 52
posicédo com 30% dos 18 aos 24 anos, 22% dos 25 aos 34 anos, 29% dos 35 aos 44
anos, 23% dos 45 aos 54 anos, 25% dos 55 aos 64 anos e 22% acima dos 65 anos.

Finalmente, o facto de ser Produto nacional ficou em 4° lugar com 45% dos 18 aos

24 anos, 42% dos 25 aos 34 anos, 39% dos 35 aos 44 anos, 40% dos 45 aos 54
anos, 35% dos 55 aos 64 anos e 44% acima dos 65 anos.

Grafico 50 — Idade vs Pergunta 9 — Opcéo de resposta: Cor
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Grafico 51 — Idade vs Pergunta 9 — Opcéo de resposta: Altura do salto
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Fonte: Elaboragao propria

Grafico 52 — Idade vs Pergunta 9 — Opcéo de resposta: Produto nacional
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Idade vs Pergunta 10. Na sua opinido, quanto acha justo pagar pela compra de

sapatos?

O valor considerado justo a pagar pela compra de sapatos apresenta algumas

variagfes consoante as faixas etarias.

Gréfico 53 — Idade vs Pergunta 10
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Fonte: Elaboracao prépria

Dos 18 aos 24 anos, 23% considera de €80 a €100 o valor mais justo enquanto que

dos 25 aos 34 anos, 23% ja considera justo pagar de €151 a €200.

Dos 35 aos 44 anos, 50% prefere pagar entre €101 a €150 e dos 45 aos 54 anos,
esse valor desce para 37%, subindo a percentagem gque nao se importa de pagar de
€151 a €200 e mais de €200.

E nas faixas etarias dos 55 aos 64 anos e acima dos 65 anos, respectivamente, 35%
e 42% das inquiridas seleccionou €101 a €150, 32% e 24% escolheu €151 a €200 e

17% e 19% considerou mais de €200 um valor justificavel.

Idade vs Pergunta 11. Estaria interessada em comprar sapatos personalizados /

customizados?

Face a possibilidade de venda de calcado personalizivel as varias faixas etarias de
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inquiridas responderam positivamente, nomeadamente dos 25 aos 34 anos com
59%, dos 35 aos 44 anos com 53%, dos 45 aos 54 anos com 54%, dos 55 aos 64
anos com 51% e acima dos 65 anos com 57%. S6 na faixa dos 18 aos 24 anos a

resposta Nao teve maior percentagem com 52% para 48% da resposta Sim.

Grafico 54 — Idade vs Pergunta 11
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Fonte: Elaboragao propria

Idade vs Pergunta 12. Para que ocasido estaria disposta a comprar sapatos

personalizados?

Gréfico 55 — Idade vs Pergunta 12

Acima dos 65 anos

Dos 55 aos 64 anos
W Ocasibes especiais

V 77% (casamentos, festas, etc)

Dos 45 aos 54 anos
M Jantares/Saidas a noite

Dos 35 aos 44 anos
M Dia-a-dia/Trabalho
Dos 25 aos 34 anos

Dos 18 aos 24 anos

0% 20% 40% 60% 80%

Fonte: Elaboragéo propria

96



As ocasifes para as quais as inquiridas estariam dispostas a adquirir sapatos
personalizados sao, maioritariamente, ocasifes especiais como casamentos e
festas.

Dos 18 aos 24 anos, Ocasides especiais teve 48% seguido de Jantares/Saidas a
noite com 39%.

Dos 25 aos 34 anos, Ocasides especiais teve 50% seguido de Jantares/Saidas a
noite com 26% e de Dia-a-dia/Trabalho, muito proximo, com 24%.

Dos 35 aos 44 anos, Ocasifes especiais teve 52% seguido de Jantares/Saidas a
noite com 27%.

J&, dos 45 aos 54 anos, Ocasifes especiais teve a maioria de 77%.

Dos 55 aos 64 anos, Ocasides especiais teve 51% seguido de Dia-a-dia/Trabalho
com 31%.

E acima dos 65 anos, Ocasifes especiais desce para 34% enquanto que Dia-a-
dia/Trabalho sobe para 31%.

4. Reflexdes aos Dados

4.1. Dados do Estudo

Os dados apurados pelo Inquérito por Questionario vao-nos permitir, aferir a

validacéo, ou nado, das hipéteses em investigacao.

Comecando por analisar os dados de caracterizacdo das inquiridas, verificamos que
a maioria se encaixa nas faixas etarias dos 25 aos 44 anos, habitam na Grande
Lisboa ou no centro como em Campo de Ourique ou nas Avenidas Novas,
frequentaram a universidade, estando empregues como técnicas superiores ou

mesmo como donas-de-casa.
Ao observar este conjunto de caracteristicas podemos concluir que o publico-alvo da

marca em estudo abarca mulheres adultas em situacdes economicas e familiares

mais ou menos estaveis e que levam um estilo de vida confortavel.
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Relativamente aos dados apurados no Inquérito por Questionario, as primeiras cinco
guestdes permitiram-nos analisar o primeiro ponto-chave que diz respeito aos

hébitos de compra das inquiridas.

Verificou-se assim que a Geox se confirma como a marca mais escolhida pelas
inquiridas que demonstram lealdade as marcas ao serem clientes ha 1 ano ou mais
e, quanto a regularidade de compra de sapatos, é de salientar que a maioria compra

sapatos de seis em seis meses.

Observou-se que a zona de Lisboa em que as inquiridas fazem mais compras de

calcado é o Saldanha e que continuam a preferir comprar directamente em loja.

Por sua vez, com o cruzamento da métrica Idade, verificou-se que as marcas mais
acessiveis vao sendo progressivamente preteridas por marcas com maior qualidade
a medida que a idade avanca, e que nas faixas etarias superiores se verifica um
aumento da fidelizacéo da cliente & marca. Mas € nas faixas etarias médias que se
nota uma maior frequéncia de compra, em zonas do centro de Lisboa
nomeadamente o Saldanha em primeiro lugar, ja que a esmagadora maioria prefere

comprar directamente em lojas.

As questbes 6, 7, 8 e 9 permitem-nos analisar o segundo ponto-chave relativo as

intencdes e opinides de compra das inquiridas.

Observa-se que a maioria responde positivamente em relacdo a possibilidade de
adquirir acessorios que combinem com o0s sapatos. Entre os acessorios preferidos

destacam-se a Mala e a Clutch.

As inquiridas consideram a Adaptabilidade como muito importante e, como
importante, a Intemporalidade e a Proximidade. No Design notou-se uma divisdo de
opinides que pode ser explicada pelo pouco conhecimento por parte das inquiridas e

ainda pelo pouco desenvolvimento desta area em Portugal.

No que diz respeito as sete caracteristicas-chave, as que as consumidoras mais

valorizam quando compram sapatos foram, em primeiro lugar, o Estilo, em segundo
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o Conforto, em terceiro a Qualidade dos materiais e em quarto o facto de ser
Produto nacional.

No cruzamento de dados apurou-se que todas as faixas etarias normalmente
gostam de comprar outros acessoérios que combinem com 0s sapatos, verificando-se
gue a esmagadora maioria considera a Mala como o acessoOrio mais importante,

seguida imediatamente da Clutch para ocasides especiais.

A Adaptabilidade é considerada Muito Importante por todas as inquiridas, logo
seguida pela proximidade e pela intemporalidade. E o design surge como Muito
Importante apenas para as mais jovens que talvez sejam uma camada de populacéo
mais sensivel ao conceito de design.

Enquanto que as mais jovens consideram o Estilo como prioritario, as faixas de
idade mais elevadas consideram o Conforto. JA& a Qualidade dos Materiais foi
considerada unanimemente em 3° lugar, quase a par da preferéncia por Produto

Nacional em 42 posicao.

Finalmente, as questdes 10,11 e 12 permitiram-nos analisar o terceiro ponto-chave
gue diz respeito as possibilidades de mercado em relacdo a um tipo de

produto/servico da marca que se pretende criar em estudo.

Entre quatro intervalos de precos, a maioria optou, nao pelo intervalo de preco mais
baixo, mas sim pelo intervalo entre €101 a €150 euros, o que demonstra que ha
uma certa preferéncia por produtos que ao serem mais caros sdo vistos como de

maior qualidade.

Tal caracteristica reforca-se com as proximas respostas jA que a maioria esta
receptiva a possibilidade de comprar/encomendar sapatos personalizados e que
essa maioria selecionou, esmagadoramente, as ocasides especiais para essa

personalizacao.

Apds o cruzamento de dados verificou-se que s6 as mais jovens optam por sapatos
mais acessiveis em termos de preco, ja que a medida que a idade aumenta, em

especial na faixa etaria mais activa e profissionalmente mais estavel, sobretudo dos
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35 aos 44 anos, a procura por sapatos de qualidade mas ndo excessivamente caros

aumenta.

Relativamente a possibilidade de compra de sapatos personalizados ou
customizados, nota-se um grande equilibrio nas respostas, isto é, sem grandes
variacdes o que denota ainda um grande habito de compra de sapatos ja fabricados,
apesar de se notar, pelos resultados positivos, uma grande abertura a
personalizacdo e encomenda de sapatos. Mais uma vez as ocasifes especiais
aparecem unanimemente em todas as idades como a situacdo em que a potencial
cliente estaria disposta a comprar sapatos personalizadas, dando-se especial

destaque a faixa etéria dos 45 aos 54 anos.

4.2. Validacao das Hipoteses em Investigacéao

Através da realizacdo de um Inquérito por Questionario (Anexo 1) pretende-se
conseguir uma caracterizacdo da amostra inquirida e, além disso, concluir se as
hipéteses do projecto de investigacdo para criacdo da marca helena se podem, ou

nao, aferir como verificadoras da viabilidade da criacédo da referida marca.

Hipotese 1 — Existe espaco no mercado para a marca nacional helena de

sapatos para mulher.

Existem de facto marcas de sapatos com sucesso, sendo que 37% das inquiridas
optaram pela Geox e pela Godiva o que nos indica que priorizaram a qualidade e o
conforto destas marcas. No entanto, com um peso quase semelhante a cada uma
destas marcas aparece a Seaside, caracterizada pela variedade e acessibilidade.
Daqui se conclui gue ha de facto marcas de sucesso que se destacam no mercado

lisboeta.

Constatou-se ainda que a maioria esmagadora das clientes, 95%, é fiel a uma marca
h& mais de 1 ano, e ainda que em Lisboa 36% das consumidoras inquiridas compra
sapatos 1 vez por estacéo, ou seja de 6 em 6 meses, e 34% compra 2 vezes por
estacdo, ou seja, de 3 em 3 meses. Esta regularidade de compra demonstra a

importancia que o cal¢gado tem no quotidiano da mulher portuguesa.
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Tendo em conta que j4 se comprovou que ha marcas de sucesso de sapatos em
Lisboa, que a mulher lisboeta considera os sapatos como um produto de enorme
importdncia no seu vestuario e que € com regularidade que os compra, e
considerando que a marca helena quer atingir o mesmo publico-alvo que outra
marca de referéncia e de sucesso que é a Geox, ja anteriormente analisada, conclui-
se que h& de facto no mercado espac¢o para uma nova marca com as caracteristicas

gue a marca helena pretende adoptar.

Hipotese 2 — Existe disponibilidade por parte de quem compra sapatos para

aquisicao de acessorios face a esta nova marca.

63% da mulher lisboeta encara, de facto, a possibilidade de adquirir acessorios que
combinem com o0s sapatos e destas, mais de 80% selecionou a Mala em primeiro

lugar logo seguida da Clutch em segundo e do Cinto em terceiro.

A Adaptabilidade foi, pela grande maioria 68%, considerada como perfil Muito
Importante, logo seguida por mais de 60% como Importante a Intemporalidade,

enquanto que 40% considerou também a Proximidade como um perfil Importante.

Como caracteristicas dos sapatos verificou-se que o Estilo surgiu em primeiro lugar
(39%), logo seguido do Conforto em segundo lugar (32%) e da Qualidade nos
Materiais em terceiro lugar (42%). Finalizando, como caracteristica mais importante

em quarto lugar, esta o facto de ser Produto Nacional (45%).
Conclui-se, pois, que ha certos perfis e caracteristicas que sdo sumamente

valorizados pelas consumidoras inquiridas que poderdo, provavelmente, comprar

outros acessorios paralelamente e que complementem a sua compra de sapatos.
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Hipotese 3 — A mulher na op¢do de compra de sapatos valoriza os que

tiverem um preco adequado com a sua personalizagdo ou ocasido a que se

Em relacdo ao preco considerado adequado a pagar pelos sapatos a maioria das
inquiridas, 53%, considera que o prego justo é entre €101 a €150, em contra-ponto

com 37% que tem preferéncia por um preco mais acessivel entre €80 a €100.

Entre comprar sapatos personalizados, ou ndo, as opinides dividem-se de forma
menos diferenciadora, apesar da maioria da mulher lisboeta considerar a hip6tese
de comprar sapatos personalizados, estando esta personalizacdo directamente
relacionada com a ocasido a que se destinam os sapatos. A esmagadora maioria
prefere as Ocasifes especiais tais como casamentos e festas (77%) apesar de
haver ainda um numero substancial de mulheres (21%) que se abre ainda a

personaliza¢cdo no caso de Jantares/Saidas a noite.

Conclui-se, assim, que um pre¢co adequado, a sua personalizacdo e a ocasiao se

tornam de facto preponderantes na compra de calgado.

4.3. Principais Indicadores de Negocio da marca helena

Numa primeira parte analisou-se os Dados do Estudo, tirando-se conclusdes acerca
dos trés pontos-chave: habitos de compra das consumidoras, intencées e opinides
na compra de calcado, assim como, as possibilidades de mercado da marca em

estudo.

Esta investigacdo foi conduzida ndo como um estudo de caso de uma marca
previamente existente, mas sim como um estudo de criacdo de um negdcio e de
uma marca nova direccionada numa primeira fase para o mercado portugués, mais

especificamente para a cidade de Lisboa.

Poder-se-4 traduzir na pratica na producdo nacional de sapatos, com certas
caracteristicas diferenciadoras como: atendimento personalizado e proximidade que

se traduz na personalizacdo como caracteristica prioritaria, intemporalidade a par da
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gualidade e design, inovacdo, adaptabilidade e cor. Sdo estes os valores e

caracteristicas preferenciais da marca helena.

Este estudo foi muito atil para definir um plano de negdcios e estratégias para um

futuro investimento e abertura de negécio. Perante os dados do estudo e validacdo

das hipoteses em investigacdo chegou-se aos seguintes indicadores positivos de

negadcio para criagdo da marca helena:

1)

2)

3)

4)

A faixa etaria que a marca helena ira priorizar como sua potencial cliente
afigura-se-nos ser a idade média dos 35 aos 44 anos. Nao queremos dizer
com isto que iremos excluir outras faixas etarias, mas deveremos priorizar
numa primeira fase a mulher de classe meédia, lisboeta, que
vive/trabalha/compra nas Avenidas Novas como por exemplo na zona do
Saldanha, com uma situacao profissional ja estabilizada que lhe permita um
estilo de vida confortavel, dando importancia aos valores da marca helena ja

acima enumerados.

Pensamos, portanto, numa primeira fase contactar produtores de calcado
nacionais no Norte do Pais, que nos permitam concretizar os valores e a
missdo da marca a um prec¢o considerado justo pela nossa potencial cliente,

nao descurando o estilo, a intemporalidade, a elegancia e a cor.

Em simultaneo, o design apesar de pouco percepcionado pela nossa
potencial cliente serd um aspecto a ter em conta na medida em que de futuro,
ele ganha progressiva importancia e, efectivamente, € um elemento que

inconscientemente é fundamental na escolha da consumidora.

Na prética, para abrir um negécio, é fundamental a prospeccdo de mercado
imobilidrio para escolher uma loja propria para a comercializacdo dos
produtos da marca helena. A sua localizagdo deve ser numa zona

preferencial de Lisboa, nomeadamente, Saldanha e zonas adjacentes.

103



Conclusodes

A marca helena surge, pois, como uma aposta inovadora num mercado que

aparentemente parecia ja estar saturado de marcas de calcado.

No entanto, denota-se na sociedade portuguesa uma tendéncia para regressar aos
valores tradicionais do comércio, tais como, confianca, qualidade diferenciadora,
proximidade na fonte de producdo e no atendimento personalizado, todas estas

caracteristicas que a marca helena pretende fazer sobressair.

Especialmente hoje em dia, com a crise que afecta Portugal e a Europa, e apesar
das principais revistas femininas sugerirem as suas leitoras produtos de moda
excessivamente caros em relacdo ao seu poder de compra, ndo deixa de ser
verdade que para Portugal € estratégia de grande parte das empresas de sucesso
tentar produzir qualidade a pregos acessiveis, ou considerados razoaveis, e

proporcionais a qualidade oferecida.

O valor da marca helena estd precisamente em ir ao encontro de vantagens
competitivas sustentaveis de maneira a atingir um publico-alvo de forma clara e

tendencialmente duradoura.

A presente dissertacdo teve como principal objectivo a investigacdo acerca da
possibilidade de criacdo de uma nova marca do sector do calcado feminino em
Portugal. O inquérito por questionario realizado com o cruzamento de dados e
validacdo das hipdteses, permitiu apurar resultados e estudar uma estratégia de

criacdo de um negdcio.

O estudo atingiu, assim, o seu objectivo geral, restando agora dar sequéncia a
criacdo da marca helena por forma a atingir-se o objectivo referido nesta
investigacdo que € abrir um novo negécio de loja de sapatos da marca helena
seguindo os principais indicadores apurados nesta investigacdo de base exploratoria

para a criacdo de um novo negdcio.
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Anexo 1
Questionario

Este questionério visa a recolha de dados no a&mbito da dissertacdo de Mestrado em
Estratégia de Investimento e Internacionalizacdo no Instituto Superior de Gestao. O
propésito desta investigacao é aferir qual sera o publico-alvo potencial para a marca

XXX, ainda em criagao.

As respostas sdo anénimas e apenas serdo alvo de tratamento estatistico, estando
totalmente garantida a confidencialidade dos dados.

Este inquérito por questionério dirige-se apenas a mulheres, maiores de idade, que
residam ou trabalhem na Grande Lisboa.

A marca X é nacional e destina-se a mulher, isto é, a um publico feminino, e
pretende ser o reflexo de uma designer de moda portuguesa, que sendo tambéem
mulher, compreende como tal as necessidades de calgcado, moda e conforto da
mulher portuguesa. Pretende preencher um espaco no mercado de calcado feminino
de precos médios mas de qualidade elevada de materiais e de producdo. Ao
oferecer uma variedade de modelos base de sapatos classicos e intemporais e que
também podem ser customizados pelas clientes, pretende tornar-se uma referéncia

na venda de calgado pronto ou por encomenda e de “charme” a nivel nacional.

A marca X terd como preocupacao sempre presente transmitir feminilidade, devido a
ser uma marca claramente dirigida a mulher e ao seu lado mais feminino, transmitir
gualidade a nivel dos materiais empregues, intemporalidade porque pretende
apresentar modelos que sendo contemporaneos sejam sempre um classico, design
nas formas dos modelos e conjugacao de cores, conforto obtido pela qualidade no
fabrico e simultaneamente, adaptabilidade devido aos varios tipos de férmas
propostas, saltos e cunhas, adaptando-se aos varios tipos de mulher e seus estilos

de vida.

Caracterizar-se-a ainda pela proximidade a cliente quer em termos de preco e de
escolha, ja que os pedidos especificos poderdo ser encomendados , tendo sempre

como objectivo um atendimento personalizado.



Dados de Caracterizacao

Idade:

o Dos 18 aos 24 anos

o Dos 25 aos 34 anos

o Dos 35 aos 44 anos

o Dos 45 aos 54 anos

o Dos 55 aos 64 anos

o Acima dos 65 anos

Area de Residéncia em Lisboa:

o Baixa/Chiado/zonas historicas

o Avenidas Novas

o Campo de Ourique/Campolide

o Grande Lisboa/Arredores

o Benfica/Lumiar

o Parque das Nacdes

o Outro. Qual?




Nivel de Escolaridade:

(@]

1° Ciclo (4° Ano)

2° Ciclo (6° Ano)

3° Ciclo (9° Ano)

Secundério ou equivalente (12° Ano)

Frequéncia Universitaria / Bacharelato

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Situacéao Profissional

©)

Empresaria

Administradora de Empresa

Directora / Chefe de Departamento

Técnica Superior / Outra

Técnica

Técnica Administrativa

Reformada

Outra. Qual?




Estado Civil:

o Solteira

o Casada

o Divorciada

o Vilva

Questionario

'_\

. Qual a marca de sapatos de que é cliente com mais frequéncia?

o Hélio

o Godiva

o Geox

o Zara

o Uterque

o Helsar

o Outra. Qual?




. H& quanto tempo é cliente desta marca?

<de 1l més

1 ano

2 anos

3 anos

> de 3 anos

. Com que regularidade compra sapatos?

+ do que uma vez por més

1 vez por més

1 vez de dois em dois meses

1 vez de trés em trés meses

1 vez de seis em seis meses

1 vez por ano

. Em que zona de Lisboa compra mais sapatos?

Chiado

Baixa

Saldanha

Campo de Ourique

Av. de Roma

Outras zonas especificas




5. Onde compra sapatos?

o Apenas em lojas

o Apenas online

o Emlojas e online

6. Quando compra sapatos normalmente gosta de comprar outros acessorios
gue combinem?

o Sim

o Nao

(Se sim, responda a proxima pergunta)

7. Que tipo de acessorios compra?

Priorize, colocando por ordem de importancia os itens de 1 a 5, sendo que 1 é o
mais importante e 5 0 menos importante, dentro das suas opcfes de compra.

o Mala

o Carteira / Porta-moedas

o Clutch

o Cinto

Lenco

O

Outro. Qual?

O




8. Quando compra sapatos que perfil mais valoriza?

Classifique cada caracteristica consoante o grau de importancia.

Nada Pouco Indiferente Importante Muito
Importante Importante Importante

Proximidade

- atendimento personalizado, tanto em loja como online e customizacdo dos modelos
consoante o gosto das clientes.
Intemporalidade

- modelos que, sendo contemporaneos, apresentem linhas de design classicas e elegantes e
gue ndo passem de moda rapidamente.
Design

- aplicado nas formas dos modelos, nas cores e nos materiais.

Adaptabilidade

- conforto e adaptabilidade obtidos pela qualidade de fabrico e pela gama variada de sapatos
propostos, com formas e saltos de alturas e formatos que variam, adaptando-se as
preferéncias de cada cliente.

9.Quando compra sapatos, indique por ordem de importancia as
caracteristicas que mais valoriza.

Priorize, colocando por ordem de importancia os itens de 1 a 5, sendo que 1 é o
mais importante e 7 0 menos importante, consoante as suas preferéncias.

o Qualidade nos materiais
o Design

o Conforto

o Estilo

o Cor___

o Altura do salto

o Produto nacional



10. Na sua opiniao, quanto acha justo pagar pela compra de sapatos?

o €80 a€100

o €101 a€150

o €151 a€200

o Mais de €200

11. Estaria interessada em comprar sapatos personalizados / customizados?

o Sim

o Nao

(Se sim, responda a proxima pergunta)

12. Para que ocasiao estaria disposta a comprar sapatos personalizados?

Seleccione todas as opc¢des que considerar que se enquadram na sua possivel
utilizacdo de sapatos deste género.

o Dia-a-dia / Trabalho

o Jantares / Saidas a noite

o Ocasides especiais (casamentos, festas, etc)

Muito obrigado por participar.



