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LA VIE AU FEMININ

o

WPV

la mode des conquérants

La capitale du Portugal a
décroché, & la barbe de To-
ronto, la candidature de I'Ex-
position Internationale de
1998 ot affiche sa vitalité artis-
tique. A Lisbonne, les Jeunes
créateurs n'ont rien & envier

aux turbulents anglals 5=z

En présentant, en dé-
cembre, la 7* édition de Moda-
Lisboa, Lisbonne a affirmé sa
volonté conquérante de falre
partie du calendrier Internatlo-
nal des présentations de

made. A petite échelle pour le -

moment, pulsque le podium,
Iinstallé dans les entrepdts
d'une anclenne fabrique de
cordages au bord du Tage, n'a
re¢u que six créateurs confir-
més el treize jeunes styllstes
fralchement sortis des écoles
de mode, appelés & représen-
ter le « Sangue Navo » (le
Sang Neuf). Hormis Ana Sala-
zar, plonnidre des créateurs
portugals, adulée comme‘une
rock star dans son pays, &
s'étre lalt un nom & Parls de-
puis dix ans déja, et José An-
tonlo Tenente, dont on connalt
les collections pour I'homme,
les nouveaux leaders de |a
mode portugaise, n'ont rien &
envler & leurs colldgues fran-
¢als ou anglals. .

Avec les dos nus en
maille rayée de Marla /g
Gambina, les comblnalson-

pantalons disco, et les tallleurs
pallletés néo-Motown, la mode
portugalse ne rougit plus. Au
contralre, elle encourage des
talents sOrs comme Tenenle,
qul déballe pour I'homme, sur
la musique .« Velvet Under-
ground » chantés par Nico, dés
ensembles-shorts de school
boys en lin rouge et des cos-
tumes ultra-élégants dans les
couleurs du désert. Pour la

Un modile
signé Marla
Gambina,

I'un des
B
4 espoirs de
> mode &
Lisbonne.
(OR.)

femme, ses robes du soir cou-
pées en biais, fendues trés
haut, flirtent avec un glamour
moderne. Plus provocatrice,
Fatima Lopes (qul a récem-
ment ouvert une boulique rue
de:Grenelle), joue dUrle géo-
mélrique déstructUrd et les
transparences de la malille filet.
Parallélement, c'est Manuel
Flor, jeune styliste, orlginaire
de Porto, qui a remporté le
concours « Sangue Novo » et
une bourse de 30 000 F.

Icl se prépare déja, & coups
de glgantesques travaux, I'Ex-
position internationale qui aura
pour thdme « Les Océans ».
Ce vaste chantier de 330 ha
creusé sur la rive orlentale du
Tage, suscite une efferves-
cence ambiante sans précé-
dent dans Ia caplitale lIsbodte.
On réve déja de défller dans
les antrallles du Pavllion de
I'utople dessiné par I'architecte
Regino Cruz. Gigantesque
capsule, congue comme une
coque de bateau retournée, ce
pavilion évoquera les grandes
épopées marltimes. Avec un
slogan : « Venez plonger dans
I'avenir », ot un projet urbanis-
tique aussi Impressionnant que
nécessalre, Lisbonne, qul célé-
brera, & |'occasion d'Expo 98,
le 500* annlversalre de ses dé-

.couvertes, veut falre partie de

la conquéte du futur.
X Sophle de SANTIS




Projeto de rebranding Maria Gambina

Neste capitulo apresenta-se a contextualizacdo e analise dos resultados obtidos com
o diagnostico desenvolvido a marca Maria Gambina através de um modelo analitico
adaptado por Rudo (2006).

O desenvolvimento da pesquisa levada a cabo teve inicio na identificacéo das
caracteristicas internas e externas da identidade da marca, tendo-se procurado apurar
de que forma estas sdo aplicadas na interpretacdo da sua oferta. Sera importante
salientar que as caracteristicas internas revelaram-se ser mais do que atributos e
qualidades da marca, por percebermos rapidamente que a marca giraem torno da
conduta profissional da sua detentora, a designer Cristina Lopes. O passo seguinte
teve como foco o exame da marca a dois niveis:

[1] a marcainstitucional, em primeiro plano para uma resposta mais ajustada e eficiente
deste projeto de rebranding;

[2] a marca enquanto produto, em que se evidenciam as colecdes criadas.

As percecdes da marca obtidas por parte da imprensa revelam muitas vezes uma
fus&o daquilo que é a postura profissional da designer. Sdo exatamente estes valores,
No seu conjunto, que geram as associacdes e definem os tracos de personalidade que
espelham a forma como a marca se apresenta no mercado e se mantém na mente
dos consumidores.

A marca Maria Gambina goza de um estatuto de
reconhecimento e prestigio, que, apos vinte anos de
existéncia, a obriga a olhar mais atentamente paraa
comunicacao com os seus publicos
e mais cuidadosamente sobre a forma como a executa, a comecar pela sua identidade
visual, justificando-se, assim, a pertinéncia deste projeto de rebranding.

Partindo do modelo adaptado de Rudo (2006) pbs-se, entdo, em prética o de Kapferer
(1991) para a fragmentacao das facetas de identidade da marca e também o modelo
de Aaker (1996) para a dimensdo destas facetas junto do publico, e, assim, tornou-se
possivel sistematizar empiricamente os dados que viriam a ser considerados
determinantes no desenvolvimento da nova identidade visual.

As facetas da identidade da marca Maria Gambina revelam:

[1] a0 nivel fisico, vestuario para os sexos feminino e masculino com caracteristicas
vincadas do “streetwear”, classificadas, para além de imprevistas, como urbanas,
casuais e praticas, e com particular atencao ao sentido estético, ao detalhe e a
influéncias emocionais, com forte destaque para a musica, que denotam valores
intrinsecos de qualidade, minUcia e personalidade;

[2] uma personalidade de marca caracterizada por tracos de grande sensibilidade
em todas as fases do produto, jovialidade das pecas e vertente Iidica, que revelam
manifesto sentido pratico;
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Projeto de rebranding Maria Gambina

[3] uma mentalizacdo no seio da marca, que orienta todos os projetos para as
diferentes fontes de inspiracao que estdo na base da inovacao dos resultados criativos;
[4] uma relacdo que a marca e o publico detém, apesar de desequilibradas e
inconsistentes a sua identidade corporativa e as suas estratégias de comunicacdo;
[5] uma cultura de marca com elevado sentido de responsabilidade, orientada para
o vanguardismo das solucdes e o profissionalismo na execucao, apresentacéo e
comercializacdo;

[6] um reflexo da marca junto do publico, particularmente das classes média e média-
alta, que almejam a originalidade das pecas Maria Gambina.

FACETASDE MARCA VALORES
IDENTIDADE MARIA GAMBINA INTRINSECOS

Pecas de vestuario unisexo,
de estilo urbano, casual e
1.Fisico pratico, com elevado
sentido estético e particular
atencao ao detalhe

Qualidade, minucia e
personalidade

Sensivel, jovem,

2. PERSONALIDADE : Prética
extrovertida
3.MENTALIZAGAO novagaoe Criativa
: fontes de inspiracdo
4.RELACAO Desiquilibrada e Instabilidade
4 Inconsistente
5. CULTURA _ Responsab|lldgdg de Vangugrdlsmo e
inovar e ser profissional profissionalismo
6.REFLEXO Classesmediae Originalidade e fidelidade

média-alta

Figura /5. Matriz das facetas da identidade de marca Maria Gambina segundo o modelo de Kapferer (1991)

N&o podiamos deixar de tomar em consideracéo a distincdo de Aaker (1996) sobre as
facetas de interiorizacéo, que apresentam maior relevancia e que mais perduram no
tempo numa perspetiva nuclear da identidade, e as facetas de exteriorizacéo, ou
sociais, que sdo mais suscetiveis de mudarem consoante as realidades, ou seja, a
identidade extensa. Desta forma, na identidade nuclear considerou-se a cultura
profissional e de vanguardismo, a personalidade descontraida mas inconformada e,
por isso, pratica e, ainda, a mentalizacédo de alcancar e perpetuar a criatividade. Na
identidade extensa identificaram-se as influéncias da personalidade da criadorae a
qualidade e mindcia das pecas de vestuario, ou seja, 0 aspeto fisico manifestado pela
marca, o ambiente desequilibrado perante o climainconstante de relacdo entre o
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ModaCRIATIVA

Maria

'MODERNIDADE E ESTILO

DOMINA OS TECIDOS, CORES E TEXTURAS,

COM A PERICIA DE UM MESTRE E A IMAGINAGAO DE
UMA CRIADORA. JOVEM, POSSUI UM VASTO
“CURRICULUM” E MUITOS SAO OS PONTOS ALTOS
DA SUA CARREIRA. UMA ESTILISTA EM ASCENSAQ
MAS QUE JA ADQUIRIU POR DIREITO UM LUGAR
RESERVADO NOS PRINCIPAIS DESFILES DE MODA.

Artigo de imprensa (2001)

Maria Gambina nasceu no ano de 1969, em
Qliveira de Azeméls. Em 1989, ingressou no
curso de pintura da Escola Superior de Belas
Artes do Porto.

Apés ter terminado o curso de Design de Moda,

‘no CITEX, apresenta a sua primeira colecgdo

no ano de 92, num concurso promovido por FIOS
FISIP onde alcangou o 3° prémio .

Desde entao muitos foram 0s concursos em
que participou onde se destacam os 1% prémios
obtidos em "Coup de Lune*, (Air France), "Bienal
de Jovens Criadores da Europa e do
Mediterréneo* , em Lisboa e por duas vezes o 1°
prémio no "Sangue Novo', (edigdes 92 e 93 )
promovidos pela Associagdo Moda Lisboa.
Assina com José Anténio Tenente o projecto de
design vencedor do "Concurso para a concepgao
das fardas para funciondrios e colaboradores
da EXPO98".

As suas participagdes internacionais contam
com *Fashion Future Award New Fashion
Generation" (Florenga) acabando por apresentar,
a convite do ICER, em Estocolmo , a colecgdo

Outono-Invemo 97/98. E a primeira criadora
portuguesa a apresentar a colecgdo Outono-
Inverno 98/99 no *Workshop® , em Paris, a
convite de Horténsia de Hutten, repetindo a sua
participagao em 99 com a colecgao de Inverno
99/00 conseguindo dessa forma penetrar no
mercado nipdnico.

Em Novembro deste mesmo ano desloca-se a S.
Paulo, no Brasil, para apresentar a colecgao
Verao 2000 a convite de Portugal Fashion
Intemacional.

Entretanto no ano de 95, abriu na Foz do Douro,
Porto, a sua primeira loja e no ano de 99 (Maio)
uma segunda, em Lisboa.

Apesar de muito jovem Maria Gambina ja
conseguiu alcangar um assinalével éxito na sua
profiss2o tendo sido distinguida com 0s seguintes
prémios:

1997 - Criadora do Ano *Look-Elite*

1998 - "Globo de Ouro* - na categoria de
“Personalidade do Ano da Moda"

1999 - Vence com a sua colecgdo Primavera-
Verao 2000 o prémio de Melhor Colecgao



Projeto de rebranding Maria Gambina

publico em contraste com a fidelidade dos consumidores que a marca detém, g,
finalmente, aquilo que a marca revela, que nada mais é do que um reflexo nitido e claro
de originalidade e o culto fiel dos consumidores que se se relacionam com a marca
Maria Gambina.

REFLEXO
Originalidade e fidelidade

CLIMA DE RELACAO
Instavel

ASPECTO FiSICO
Qualidade, mindcia e personalidade

MENTALIZACAO
Criativa

PERSONALIDADE
Pratica

CULTURA
Vanguardismo e profissionalismo

Figura / 6. |[deograma de identidade da marca Maria Gambina

Legenda
Identidade nuclear, facetas de interiorizacéo da marca. O
Identidade extensa, facetas de exteriorizacdo da marca. O

Dispomos, entdo, das informacdes necessarias para a construcao do prisma de
identidade de marca proposto por Kapferer (1991) e sintetizado por Ruéo (2006), que
distingue os vetores que mais importam para este projeto de rebranding e que sao:
[1]) aidentidade que se coaduna com os valores defendidos e representativos da marca;
[2] a comunicacéo que reflete as intencdes que poderdo conduzir a adesao dos
beneficios emocionais e autoexpressivos;

[3] aimagem desenvolvida pelos consumidores, da imprensa e do publico em geral,
representativa dos verdadeiros principios que a marca detém e partilha através da
suaidentidade, comunicacao e produtos.

6465



Q) |

Bossa Nova feat. NY Meninas que Crescem Steve Reld ©One Blue Moment The Dark Side of Délicatésse Jazz Accident Bossa Nova feat. NY

Sunset Old Winners Take me Home Jazz Accident

i h

Jazz Accident The Dark Side of Délicatésse

AS
SAIAS

PA
MARIA
GAMIREMA

Sunset

Jazz Accident Kama Sutra The Dark Side of Délicatésse Music is My Life

Take me Home Nivea Jazz Accident ©One Blue Moment old School The Dark Side of Délicatésse

Steve Reld Steve Reid ©Old Winners Sangue Novo Candy Old Winners Love Match
Sunset Thai Story Old Winners John's Wedding Kama Sutra Old Winners Sunset

Folha de sala da exposicéo “As Saias da Maria Gambina” (2011)
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Estes elementos formam a matriz da identidade da marca e sintetizam os valores que
fazem parte da promessa e que procuraremos comunicéa-los consistentemente na
nova identidade visual.

MATRIZ DA IDENTIDADE

Identidade nuclear: Vanguardismo, profissionalismo, adaptabilidade, criatividade
Identidade extensa: Qualidade, personalidade, instabilidade, fidelidade

PROPOSICAO DE VALOR

Beneficios funcionais: Qualidade dos materiais e produtos
Beneficios emocionais: Personalidade e versatilidade
Beneficios auto-expressivos: Vanguardismo e fidelidade

ELEMENTOS DE CREDIBILIDADE

Produto: Qualidade, técnica, originalidade
Comunicacéo: Reconhecimento dos media, apesar de identidade visual desatualizada

BASES DE RELACIONAMENTO

Vanguardismo, personalidade e fidelidade

Figura / 7. Sintese dos resultados da andlise empirica sobre o funcionamento da identidade da marca
Maria Gambina
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