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resumo

Branding Sensorial, Constru¢do de marca, Marketing Multissensorial

O presente projeto tem como objetivo principal a criagdo de uma
marca multissensorial de beachwear (roupa e acessorios de praia).
Esta marca ird comunicar com os consumidores através dos cinco
sentidos de forma a proporcionar experiéncias unicas para o
mesmo.

Inicialmente foi aplicada uma técnica de observagdo, permitindo
assim uma analise ao mercado e aos consumidores, sendo depois
validada a informacdo recolhida através de um estudo de
consumidor. Apds a validagdo do projeto, criou-se a marca
multissensorial iloah beachwear baseada na metodologia criada
por Martin Lindstrom. Posteriormente e de forma a completar todo
o projeto, realizou-se um plano de marketing focado num tunico
produto - o biquini. O enfoque deu-se neste produto, por ser
inicialmente o unico produto comercializado pela marca e
satisfazer uma necessidade identificada pelo consumidor - a
obtencao de um bronzeado prefeito.

Este projeto estabelece uma ligagdo entre a teoria de Martin
Lindstrom e a pratica através da criagdo de uma marca

multissensorial- iloah beachwear.
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This project aims to create a multisensory brand of beachwear
(clothing and beach accessories). This brand will communicate
with consumers through the five senses to provide a unique
experience for them.

Initially it was applied an observation technique, in order to
analyse the market and consumers. This observation has being
validated after a consumer study. After the validation of the
project, it was created the multisensory brand iloah beachwear
based on the methodology created by Martin Lindstrom.
Subsequently, in order to complete the whole project, I have done a
marketing plan in a single product - the iloah bikini. This product
is the first product of the brand and it was created by the needs of
the consumers - obtaining a perfect tan. This project establishes a
link between the theory of Martin Lindstrom and practice by

creating a brand multissensorial- iloah beachwear.
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INTRODUCAO

Cada vez mais as marcas sentem dificuldade em comunicar com os seus

consumidores ¢ t€ém a necessidade de se diferenciar da concorréncia. Alguns autores
afirmam que a melhor forma de conseguir envolver os consumidores e diferenciar os seus
produtos ¢ através do apelo as emogdes. Estas emogdes sdo utilizadas através do Branding
Sensorial para conseguir impactar o cérebro do consumidor. Quantos mais sentidos forem
utilizados mais forte serd a mensagem comunicada aos consumidores.
“Os clientes ja ndo querem ser servidos de forma padronizada em vez disso eles estdo
interessados em servigos pessoais, produtos e marcas atraentes para seu estilo individual e
para a sua identidade, criando uma experiéncia através dos sentidos humanos” (Hultén et
al.2009)

“Esta mudanga ¢ uma resposta para o ambiente ser mais diversificado, com mais
opgoes que torna cada vez mais importante para as empresas para estabelecer relagdes com
os clientes e integra-los nas atividades de marketing e desenvolvimento” (McKenna, 1997)

Atualmente as empresas enfrentam inimeros desafios uma vez que se observa uma

grande competitividade do mercado assim como o aparecimento das novas tecnologias.
Devido a estes fatores as empresas verificaram que as relagdes com os consumidores se
alteraram, sendo que o marketing tradicional j4 ndo ¢ suficiente para comunicar com 0s
consumidores. As marcas sentem necessidade de se diferenciar dos seus consumidores e a
resposta estd na criagdo das marcas multissensoriais. Deste maneira as marcas conseguem
comunicar com os seus consumidores através dos cinco sentidos, ou seja das emocgdes e
sentimentos tornando a ligacdo marca/consumidor mais forte.
Este projeto tem como intuito analisar como se constroi uma marca multissensorial e
posteriormente colocar esse conhecimento obtido na pratica. O projeto estabelece uma
ligacdo entre a teoria e a pratica através da criagdo de uma marca multissensorial- iloah
beachwear.

Segue-se o resumo das partes que compoes este projeto.

O Capitulo 1 diz respeito a revisao bibliografica, cujo objetivo ¢ obter informacgao
sobre as principais variaveis do tema apresentado.

Inicialmente ¢ contextualizado o Marketing Sensorial tendo como base o Marketing
Tradicional. Em relagdo ao Marketing Sensorial sdo apresentadas algumas tematicas como

a sua defini¢do, Estratégias, Pontos de Contacto e a relagdo entre os cinco sentidos

25



humanos ¢ o Consumidor. De seguida, define-se o conceito de marca e outros temas
associados a0 mesmo que serdo importantes para a constru¢do da marca. De seguida ¢
introduzido o tema do Branding Sensorial sdo definidos alguns conceitos que ajudam a
esclarecer o seu significado e pratica. Depois desta abordagem, o tema abordado ¢ a
metodologia da construcdo de uma marca multissensorial onde s3o analisadas duas
metodologias. Uma metodologia criada por Martin Lindstrom e outra criada por uma
empresa Portuguesa, a Blug.

O Capitulo 2, tendo como base a pesquisa tedrica efetuada no capitulo anterior,
apresenta a criagdo da marca multissensorial. Neste capitulo ¢ definido a relevancia do
projeto na criacdo da marca assim como todas as etapas efetuadas para a criagdo da
mesma.

O Capitulo 3 apresenta as conclusdes finais do trabalho tendo presentes as

principais limitagdes do projeto e futuras linhas de investigacao.
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CAPITULO 1
REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1 Marketing Sensorial
“Quando se fala em Marketing Sensorial, penso logo no sensorial trabalhado numa légica
ndo duradoura, isto ¢, em fun¢do da necessidade do mercado. Marketing Sensorial tem a
ver com o mercado, com a criagdo de uma experiéncia sensorial momentanea.” (Lourenco

Lucena as cited in S& Sara, p.227)

1.1.1 Marketing vs. Marketing Sensorial

Desde muito cedo, o conceito de marketing esta relacionado com a troca de

produtos. O marketing acaba por ter como principal objetivo a satisfagdo dos clientes, ou
seja criar todos os dias novos produtos e estratégias de diferenciacdo, com o intuito de
fidelizar e conquistar os mesmos (Carvalheiro, 2010).
Kotler (2006, p. 31) define o marketing como uma “atividade humana dirigida para a
satisfacao de desejos, através do processo de troca”. Por outro lado, a American Marketing
Association define Marketing como “o desempenho de atividades da empresa que se
relacionam com o fluxo de bens e servigos, do produtor para o consumidor ao usuario”
(AMA, 1985).

Segundo o autor Schmitt (1999b, pp.11), “cada vez mais os profissionais de
marketing estdo-se a afastar do marketing tradicional de “caracteristicas e beneficios”
criando experiéncias para os seus clientes”.

Em vez de utilizar estratégias que exploram as dimensdes logicas e racionais do
produto (preco, diferencial, qualidade), a meta do Marketing Sensorial ¢ emocionar (ao
cliente) sem se aperceber. Segundo Schmitt a nocao de Marketing Sensorial propde seduzir
os consumidores através de mensagens que atinjam o seu hemisfério direito (da emocao),

em contraposicao as mensagens que atingem o hemisfério esquerdo do cérebro (da razao).

1.1.2 Definicio do Marketing Sensorial

O Marketing Sensorial tem o seu ponto de partida na mente humana e nos seus
sentidos, onde os fluxos mentais, processos e reagdes psicologicas podem ocorrer;
desencadeando assim uma experiéncia de marca multissensorial (Hoolbrook et al. 1982;

Schmitt 1999a).
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Schmitt define ainda que o Marketing Sensorial tem como principais objetivos a
diferenciagdo da empresa e dos seus produtos, bem como a motivacao para a compra dos
mesmos e criagao de valor aos clientes.

Krishna (2010), define o Marketing Sensorial como o marketing que envolve todos
os sentidos do consumidor, afetando assim o seu comportamento.

O proposito de apelar aos sentidos no marketing ¢ o de fornecer aos clientes
entusiasmo, satisfacao e prazer, onde a experiéncia sensorial € o foco (Schmitt, 1999a).

Os sentidos humanos precisam de ser percecionados como elementos fundamentais
para uma melhor compreensao dos processos de consumo, onde o comportamento
individual e a decisdo de compra sao fatores importantes (Hultén et al., 2009).

De acordo com Schmitt (1999a), Lindstrom e Kotler (2006), um cliente ¢ muitas
vezes atraido para uma marca com base na sua experiéncia sensorial. Lindstrom e Kotler
salientam ainda que quase toda a compreensdo do mundo ¢ experimentada através de
nossos sentidos.

O Marketing Sensorial cria a possibilidade de atrair mais consumidores de uma
forma mais pessoal, onde as emoc¢des sdo produzidas e onde as memorias podem ser ativas
ou at¢ criadas (Hultén et al., 2009).

A memoria consiste em trés componentes: a memoria sensorial, a memoria de curto
prazo e memoria de longo prazo. A memoria sensorial permite-nos armazenar informagdes
recebidas através dos sentidos por um breve periodo de tempo. Esta informacao ¢
capturada através da atencdo da pessoa (um som estranho, um cheiro agradavel, uma
textura suave, uma cor diferente ou um sabor) que serd levada para um processamento
adicional e transferido para a memoria de curto prazo e, posteriormente, para a memoria de
longo prazo (Rodrigues et al., 2011).

Um estimulo sensorial podera ser forte o suficiente para ocorrerem memorias
reativas, com base no nivel de semelhanca entre as condi¢cdes de codificagdo ¢ de
recuperagdo. Os diferentes sentidos também podem ser usados para capturar a atencao dos
consumidores, dependendo da relevancia da mensagem, novidade do estimulo e motivagao
do consumidor (Jansson-Boyd, 2010).

Diferentes impressdes sensoriais originam diferentes impactos no comportamento

do consumidor e nas percecdes dos bens e servicos (Rodrigues et al., 2011).
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Os cinco sentidos estdo ligados a memorias, emogdes € sentimentos que
estabelecem fortes interagdes fisicas e psicologicas com bens € servicos.

Maya Angelou (autora, poeta e ativista de direito civil) afirma que os consumidores
vao esquecer o que as marcas dizem ou fazem, estes apenas se vao lembrar da forma como
sentiram ao interagir com a mesma (Murray, 2011).

Bell (2007), defendem que as marcas devem criar um relacionamento através dos
cinco sentidos, devendo os produtos e servigos melhorar as experiéncias e estimular os
sentidos menos explorados do consumidor. As marcas mais bem-sucedidas serdo aquelas
que usam uma abordagem multidimensional, definindo bem a sua identidade e que,
inesperadamente, estendem a mao para os consumidores além do apelo visual de seus
ambientes, a publicidade ou embalagem (Bell, 2007).

O estudo Brand Sense de Lindstrom mostrou o qudo importante sdo os sentidos no
estabelecimento de uma conexdo emocional. Se uma empresa considerar que os sentidos
sao um fator importante, eles conseguem encontrar a componente que vai dar mais
visibilidade a sua marca em relacao aos seus concorrentes.

Hultén (2011) associa o Marketing Sensorial a Marketing Experiencial, pois
contém alguns aspetos relacionados com a experiéncia do consumidor. Por outro lado,
Gob¢ (2010) afirma que o Marketing Emocional também estd interligado devido as

experiéncias sensoriais que nos deixam memarias emocionais.

1.1.3 Estratégias de Marketing Sensorial

As acdes do Marketing Sensorial devem seguir um plano estratégico de Marketing,
podendo focar-se num ou mais sentidos e ser aplicados a produtos, a comunicagao, locais
de venda, etc. (Hultén, 2011).

Kotler (1973) afirma que o ambiente de compra € como "a criagdo de um ambiente
de consumo, que produz efeitos emocionais especificos sobre a pessoa, como o prazer ou
excitacdo que pode aumentar a sua possibilidade de compra".

Se pensarmos para além do Marketing Tradicional, ou seja de apenas a imagem e o
som, as marcas estdo a aproveitar todos os outros sentidos para estabelecer uma conexao
emocional mais forte e mais duradoura com os consumidores. Esta estratégia de marketing
apela para os multiplos sentidos, criando marcas poderosas e conexdes duradouras

(Hussain,2014).
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Rodrigues et al. (2011), defini o Marketing Sensorial como "marketing que envolve
os sentidos do consumidor afetando o seu comportamento" (Krishna, 2010, p. 2), pode
contribuir substancialmente para o desenvolvimento da gestdo da marca, bem como a
gestao de marketing. Estes autores sugerem que através das estratégias sensoriais € com
base nos elementos cognitivos € emocionais, as empresas podem diferenciar-se e desafiar
constantemente a mente do consumidor de uma forma individualizada, impactando assim
ao nivel do seu comportamento.

Hultén (2011) explica porque as empresas se devem concentrar nos sentidos
humanos. O seu estudo identifica trés niveis explicativos dentro de um modelo de
Marketing Sensorial (Figura 1).

Figura 1 Modelo de Marketing Sensorial

Estratégias Sensoriais na relagdo
com os cinco sentidos humanos

Sensores

Sensores Sensores Sensores  Sensores Sensores

Aroma Som Visdo Paladar Tacto
Sensagdes
_— o~ Gastrond-
Atmosfera  Audicdo Visdo Tacto

mico

ExpressGes Sensoriais
em relagdo ao aroma, audicdo, visdo, paladar e tacto

Experiéncia Multisensorial da Marca

Valor da Marca

Fonte: Adaptado de Hultén et al. (2009)
Ambos os niveis estdo relacionados mas ao mesmo tempo sao independentes uns

dos outros, deixando marcas individuais de um bem ou servigo, distinguindo assim de

forma eficaz uma marca dos seus concorrentes (Rodrigues et al., 2011).
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Os trés niveis sdo expressos atraveés de sensores, sensacdes € expressoes sensoriais.
Os sensores visam comunicar sensagdes € expressOes sensoriais que reforcam a
experiéncia multissensorial com o cliente. Os sensores sdo definidos como meios de
comunicag¢do, que transmitem sensacdes ou expressdes sensoriais (estimulos) ou recebem
informacao (sinais) por meio de dispositivos, equipamento, materiais, etc. Por outro lado,
as sensacoes visam exprimir a identidade e o valor de uma marca como algo distinto, no
sentido de facilitar a experiéncia de marca multissensorial. As sensagdes sdo definidas
como emocodes ou sentimentos que ligam deliberadamente & mente humana. Por ultimo, as
expressoes sensoriais, segundo Hultén (2011), sdo caracterizadas por uma identidade e
singularidade da marca em relagdo a cada um dos cinco sentidos. As expressdes sensoriais
sdao definidas através de experiéncias, que esclarecem a identidade e os valores de uma
marca deixando-as assim na mente do cliente. A principal razao para uma empresa aplicar
expressoes sensoriais, ¢ o facto de desejarem estar cada vez mais perto do consumidor
(Hultén, 2011).

Uma estratégia ¢ definida como sensorial, quando se apela a um certo sentido ou
sentidos na mente do cliente. O principal motivo para uma empresa desenvolver estratégias
sensoriais ¢ o de distinguir a marca dos seus concorrentes; especialmente quando os
atributos racionais ou funcionais, como preco ou qualidade, sdo muitas vezes idénticos.
Para estas estratégias funcionarem ¢ necessario que a area de Branding e Marketing
estejam em perfeita sintonia.

Segundo Clarinda Rodrigues, o Branding Sensorial e o Marketing Sensorial sdo
termos que se relacionam entre si. Segundo a autora, o Branding Sensorial “resulta da
aplicacdo de estratégias sensoriais do marketing sensorial ao processo de gestdo das
marcas” (Sara Sa, 2012). Por outro lado, Hultén também defende que o Marketing
sensorial € um conceito mais amplo do que o Branding Sensorial. Para Hultén o Branding
Sensorial limita-se a constru¢do, diferenciagdao e posicionamento de uma marca ou de algo
na mente dos consumidores”. A autora acrescenta que o Marketing Sensorial deve seguir o
Branding Sensorial uma vez que a “marca também precisa de ser vendida” (Sara Sa, 2012).

Para Lourengo Lucena, o Branding Sensorial trabalha sensorialmente as marcas de
forma integrada e numa perspetiva duradoura, enquanto que o Marketing Sensorial cria

experiéncias de produto em funcao das necessidades do mercado (Sara S4, 2012).
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Esta abordagem ajuda tanto a clarificar o conceito de Branding Sensorial como da
uma importancia a um conceito relevante para a criacdo de uma marca multissensorial: os

pontos de contato.

1.1.4 Pontos de Contacto

Segundo Jenkinson (2007, p. 165) um ponto de contacto (fouchpoint) consiste num
“ponto ou momento de contacto/comunicagdo entre uma organizacao ou uma marca € um
consumidor individual ou um stakeholder”. Jenkinson acrescenta também que este termo
pode ser utilizado para designar pontos de contacto mais importantes, meios de
transmissao de mensagens e experiéncias dos consumidores.

Num mundo visualmente mais estimulado, ¢ facil esquecer a importancia dos
pontos de contato. As empresas devem-se focar em pontos de contacto que facam a
diferen¢a quando um consumidor est4 indeciso na escolha da marca e da concorréncia. A
maioria dos consumidores faz algumas perguntas que sdo quase sempre involuntarias. Por
exemplo, em relagdo a compra de um carro, os consumidores questionam-se: Quais sao 0s
factores decisivos? Qualidade e preco? Sim. Marca? Sim. O design, o interior, a
capacidade do motor...e at¢ mesmo o cheiro (Lindstrom, 2005).

O futuro para qualquer marca com a ambicao ¢ simples. Para sobreviver, as marcas
terdo que avaliar e integrar todos os seus pontos de contacto sensoriais. As marcas irao
precisar ter uma plataforma sensorial, da mesma forma que os seres humanos precisam de
oxigénio (Lindstrom, 2005).

Muitas empresas ndo se preocupam com as vantagens decorrentes dos pontos de
contacto sensoriais, a sensagao tactil especial do produto, o cheiro caracteristico ou o sabor
interessante que proporcionam.

Jenkinson (2007) propds um sistema de planeamento de pontos de contacto
centrado no cliente, permitindo “planear, resumir e avaliar todos os pontos de contacto da
empresa” (p.179,180). Segundo este sistema existem cinco elementos fundamentais de
comunicagao:

* Criacdo de experiéncias com a marca acrescentando valor, recriando a sua

personalidade, ideia e sentimento;
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* Formar ideias, cada ponto de contato deve ser projetado para influenciar o
pensamento do cliente, estimulando a cren¢a numa ideia forte relacionada com a
marca;

* Estimular ou despertar emocdes positivas, estabelecendo assim uma relacao
positiva entre o consumidor € a marca;

* Ajudar e demonstrar preocupacao com as necessidades, desenvolvendo servicos ou
apoios necessarios de forma a gerar um sentimento de confianca e lealdade;

* Estimular as a¢des desejadas de forma natural.

De maneira a conseguirem implementar estratégias de Branding Sensorial as
empresas necessitam de saber um pouco mais sobre os sentidos humanos e que impacto

estes tém na nossa vida.

1.1.5 A relacao entre os Sentidos e 0 Consumidor

1.1.5.1 Visao

“A visdo tem sido descrita como o sentido mais sedutor ¢ que tem o poder de nos
convencer, apesar de ndo ter aparentemente nenhuma l6gica” (Lindstrom, 2005).

A visdo ¢ o sentido mais poderoso, uma vez que a ligacdo entre o cérebro e os
olhos ¢ muito rapida: leva 45 milissegundos para o ser humano detectar um objecto visual
(Herz e Engen, 1977).

Para Hultén et al.(2009) ¢ o sentido mais sedutor, para Lindstrom (2009) ¢ o
sentido mais explorado pela publicidade e o “mais comum na percep¢ao de bens e
servicos” (Hultén, 2011, p.259).

Este ¢ o sentido que usamos com mais frequéncia. Na verdade, podemos usa-lo
todos os dias, a cada segundo que estamos acordados (Redmond 2009). A visdo € o sentido
mais invocado € mais importante para as pessoas, bem como originam muitas vezes uma
primeira impressao.

Simon Faure Field (2009) afirmou que 83% do or¢amento de marketing ¢ gasto
para o sentido da visdo. A observagdo ¢ uma estratégia do sentido da visdo. Uma marca
precisa criar uma imagem dessa mesma marca de modo a melhorar a experiéncia sensorial

do cliente (Hulten, Broweus, Dijk, 2009).
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1.1.5.1.1 Impacto no Comportamento do Consumidor

Segundo CEOQ, referido por Hultén (2011) “ O que os olhos veem ¢ extremamente
importante. Eu diria que os olhos originam 70 a 80 % da compra. Assim sendo, ¢ um factor
muito importante a ter em atencao” .

A visdo permite-nos perceber as diferencas entre a imagem e experiéncias
anteriores, por exemplo, reconhecer diferencas no logoétipo, nas embalagens ou num
determinado ambiente (Hultén et al.,2009; Hultén, 2011).

“O sentido da visdo ¢ o sentido mais poderoso na descoberta das mudangas e
diferencas no ambiente, bem como se trata do sentido mais comum em perceber os bens ou
servigos” (Hultén, 2011)

Segundo Lindstrom (2009), as cores sdo capazes de dar uma maior visibilidade ao
produto (até 80%). Um exemplo deste fato € na industria de produgao de ovos, quanto mais
amarela for a gema mais ideia apela aos consumidores para a sua compra. Devido a este
facto alguns fabricantes comecaram a adicionar corantes a alimenta¢do das galinhas, para
assim conseguir alterar a cor da gema (Lindstrom, 2009).

As cores como o preto e branco sdo utilizados em todas as lojas, assim como
noutros canais de marketing. Por outro lado a ilumina¢do tem que ser forte, a fim de tornar
as lojas visiveis do seu exterior (Hultén, 2011). Anuncios, cor, design, iluminacao,
logétipo, embalagem, design de produto e websites sdo outros estimulos visuais que
tornam possivel a diferenciacdo de produtos, de modo a aumentar a fidelidade e o
afastamento da concorréncia (Hultén et al., 2009).

A cor também faz com que seja possivel para os seres humanos detetarem
caracteristicas diferentes da superficie, incluindo texturas e padrdes (Schiffman, 2001).

Todas as nossas primeiras impressdes sdao tiradas no prazo de 90 segundos da
visualizagdo inicial e sdo baseadas unicamente na cor (Hussain,2014).

Segundo Bellizzi. Crowley e Hasty (1983), as cores que sdo utilizadas no interior
das lojas afetam o comportamento de compra, podendo também atrair fisicamente os
compradores e influenciar a perce¢ao que estes t€ém da imagem da loja.

As cores tém uma ligacdo emocional com as marcas. Um exemplo deste facto ¢ a
caixa de joias azul da Tiffany’s, que desencadeia muitas associagdes aos noivados,

casamentos e filhos (Lindstrom, 2009).
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Cada vez mais as marcas tentam adquirir a posse das suas cores devido a sua
importancia. Muitas destas marcas sdo predominantemente visuais e baseadas muitas vezes

na cor (Robert, 2005).

1.1.5.2 Olfato

"Pode fechar os olhos, tapar as orelhas, excluir o toque, e rejeitar o sabor, mas o
cheiro ¢ uma parte do ar que respiramos " (Lindstrom, 2005).

O cheiro ¢ uma das formas mais poderosas e avangadas de interacdo humana com o
que nos rodeia, sendo muitas vezes ignorado pelo meio de comunicacao (Bell and Bell ,
2007).

Cerca de 99% de todas as comunicagOes de marca focam-se no sentido da visao e
da audicdo, mas cerca de 75% das emogdes que experienciamos diariamente sdo geradas
pelo sentido do olfato (Lindstrom, 2005b).

Segundo Gobé (2011) o olfato ¢ o sentido que evoca mais emogdes, pois existem
mais conexdes entre a regido do cérebro que afeta o olfato do que no resto dos sentidos.

Cerca de 75% de todas as emogdes que vivenciamos no dia-a-dia sdo gerados a

o~

partir do olfato - ndo através do que vemos ou ouvimos. O nosso sentido de olfato

extremamente poderoso, pois age diretamente sobre o sistema limbico, que controla

o

emocao e memoria (Bell and Bell , 2007).

O sentido do olfato ¢ considerado como um dos mais poderosos para a criagdo de
associacoes e evocando memorias (Aggleton and Waskett, 1999).

A reagdo emocional a um cheiro depende do seu recetor, uma vez que relembra
memorias individuais com base em experiéncias passadas. Assim, um perfume pode
provocar uma reagdo positiva ou negativa consoante o consumidor (Dani and Pabalkar,
2013).

O ser humano consegue recordar mais de 10.000 aromas diferentes (Hultén, 2009).
Segundo Lindstrom (2005d) os cheiros transportam-nos para tempos, momentos e eventos
especificos do passado.

Os perfumes podem ser usados em marketing como uma estratégia para expressar a
identidade da marca e refor¢ar a sua imagem, ou como uma tacita de marketing para
anunciar um produto (Rodrigues et al., 2011). Os odores tém a capacidade de evocar

memorias que de outra forma ndo seriam recordadas; as primeiras associagdes a um odor
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persistem na memoria e levam a que as recordagdes olfativas sejam de longa duracao

(Lawless & Engen, 1977).

1.1.5.2.1 Impacto no Comportamento do Consumidor

Os aromas do ambiente de loja tém efeitos positivos sobre a mesma. Estes aromas
podem melhorar o comportamento de compra dos clientes, fazendo com que eles comprem
em maior quantidade (Spangenberg et al., 1996).

O Olfato ¢ uma parte vital da nossa experiéncia. As pessoas cheiram o leite no
frigorifico antes de beber, cheiram para verificar se had presenca de géas, e agem em
conformidade com esses factos. E este sentido que nos mantém seguros, ajudando-nos a
escolher os alimentos frescos e a evitar alimentos estragados (Lindstrom , 2005).

Segundo Alan R. Hirsch “ a melhor forma de aumentar as vendas ¢ através de um
apelo baseado nas emogoes, ¢ a forma mais rapida de alcancar as emocgdes ¢ através do
olfato” (as cited in Gobé¢, 2010).

Kotler acredita que o cheiro de um ambiente tem o potencial de criar estados de

humor positivos, levando assim a um maior namero de vendas (Kotler, 2006).

1.1.5.3 Paladar

Todos os gostos que os seres humanos estao relacionados com os outros sentidos,
visdo, audi¢do, olfato e tato (Dani and Pabalkar, 2013).

Existem quatro tipos de papilas gustativas, que sdo respetivamente sensiveis para o
doce, salgado, azedo e amargo (Lindstrom, 2005¢). Todos os outros sabores derivam do
nosso sentido de cheiro, porque ¢ o que da sabor a nossa alimentagdo. Podemos dizer que o
gosto ¢ a sensacdo de que tudo se funde em conjunto para criar uma experiéncia de marca
global; mas também esta ligada a estados emocionais, por isso pode alterar o humor e
percecao da marca (Hussain,2014).

O sabor esta fortemente ligado ao cheiro. O odor de um produto ¢ um fator
importante de percecdo de sabor, devido a proximidade entre o nariz e a boca (Dani e
Pabalkar, 2013). Devido a este facto ¢ que se pode considerar o sentido mais fraco, uma
vez que depende do olfato, que ¢ 10.000 mais sensivel do que o paladar

(Lindstrom,2005¢).
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As empresas podem proporcionar experiéncias de gosto de maneira a valorizarem a
marca. Estas experiéncias podem proporcionar interagdes pessoais com os clientes ou de
maneira diferenciadora das marcas concorrentes (Hultén et al., 2009).

Poucas marcas, no entanto, incluem o sabor nas suas plataformas de marca, sendo a

Colgate uma excecdo, pois patenteou o sabor da sua pasta de dentes.

1.1.5.3.1 Impacto no Comportamento do Consumidor

Uma experiéncia de sabor pode persuadir os clientes a ficar mais tempo numa loja,
0 que pode levar a um maior consumo. As empresas podem aplicar sabores a sua marca e
dar-lhe novas dimensdes expostas por varias expressoes de sentido (Hultén et al., 2009).

A adigdo de sabor ou a oferta de comida ou bebida numa loja, aumenta o valor e os
beneficios percecionados pelos clientes, diferenciando a marca de forma positiva na mente
dos mesmos (Dani and Pabalkar, 2013). No entanto, alguns estudos revelam que as pessoas
percecionam negativamente os produtos sem embalagem, devido a questdes sanitérias
(Johnson et al., 1985).

Segundo Smith & Swinyard (1983) as amostras afetam o comportamento de
compra quando a atitude se baseia na publicidade, o que por vezes leva a falsas

expectativas.

1.1.5.4 Audicao

O som aflui pela vibragdo ou movimento de um objeto sendo as vibragdes enviadas
através do ar, que sdo entdo capturados pelos nossos ouvidos (Lindstrom, 2005).

O sentido do som ¢ mais agudo em criancas do que em adultos, logo as criancas
tem a capacidade de reconhecer uma maior variedade de sons, sendo estes também mais
facilmente de memorizar (Lindstrom, 2005).

A maioria das empresas tem consciéncia que o som ¢ considerado uma estratégia
para identificar a imagem de uma marca. Se o som for aplicado corretamente, a empresa
terd grandes oportunidades para criar um som capaz de distinguir a sua marca das restantes
(Hultén, Browhaus, Dijk 2009). O som ¢ capaz de recordar as nossas memorias € as nossas
emocdes (Lindstrom, 2002).

A cada dia que passa os individuos sao expostos a uma quantidade incrivel de sons,

que fazem com que o ouvido seja o 6rgao mais desenvolvido (Dani and Pabalkar, 2013).
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Em geral, a musica ndo so influencia o ritmo de compras como tem um efeito
consideravel na perce¢do do tempo.

Segundo Dani and Pabalkar (2013), "a musica melhora o comportamento dos
consumidores ' ou seja, ¢ uma resposta afetiva com o meio ambiente, aumentando a sua
percecdo de duragdo como também a distancia percorrida no shopping ".

A musica exerce um impacto positivo sobre o comportamento de compra e
ambiente de loja através da criacdo de associagdes e evocando memorias. (Donovan e
Rossiter, 1982).

Diferentes tipos de sons (jingles, vozes, musica, som ambiente e publicidade, marca
de som e som assinatura) podem facilitar uma experiéncia de som e pode ser aplicado de
forma consistente em todo o marketing sensorial de uma empresa, de modo a alcangar a
diferenciagdo (Hultén et al., 2009).

O som pode ser protegido legalmente como uma marca sélida e usado com um
caracter distinto (Hultén, 2011).

O som tem sido muito utilizado na area de marketing (Hultén et al., 2008) e tem
sido reconhecido como uma componente importante que desencadeia e influencia o humor,

o comportamento e as preferéncias.

1.1.5.4.1 Impacto no Comportamento do Consumidor

Segundo Khan, 2014, os consumidores ndo costumam pensar duas vezes sobre a
musica de fundo que ouvimos quando entramos numa loja de retalho. Normalmente, os
consumidores cantam a musica se esta for conhecida, ou simplesmente nao tem qualquer
reagdo caso a desconhegam. No entanto, no subconsciente dos consumidores a musica esta
a fazer o seu efeito. Este efeito pode ser de atrasar, acelerar ou levar a consumir mais.

Esta demonstrado que se no restaurantes colocarem a musica com um ritmo mais
lento do que o ritmo de uma batida de coragdo, os clientes podem consumir em maior
quantidade.

Audio Branding é um novo ramo que estuda as marcas sensoriais através de sons
(Hussain,2014).

Um exemplo de uma marca que tirou partido das potencialidades do som foi a
Kellogg’s, pois inventou o estaladico dos cereais em laboratorio e registou-o (Lindstrom,

2005d).
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1.1.5.5 Tacto

A nossa pele tem mais de 4.000.000 recetores sensoriais que podem ser facilmente
manipulados através dos materiais, peso, suavidade e conforto do produto (Hussain, 2014).

O tato ¢ um dos sentidos mais importante que tem sido reconhecido hé séculos, mas

muitas vezes ¢ proibido no negédcio (Dani and Pabalkar, 2013).
Segundo Roberts (2005, p.124) ¢ “com a ponta dos dedos que podemos identificar
instantaneamente superficies lisas, asperas, duras, macias, molhadas, secas, quentes e frias
por meio de uma densa terminacdo nervosa”. O tato relaciona a informagdo e os
sentimentos sobre o produto através de interacoes fisicas e psicologicas (Hultén, 2011).

O sentido do tato ¢ referido como o mais sensivel dos 6rgaos do nosso corpo e ¢ o
primeiro dos sentidos humanos a ser desenvolvido (Field as cited in Eriksson, 2011).

Ao usar o toque como referéncia para obter informagdes sobre um produto, existe
uma resposta afetiva positiva podendo resultar em atitudes mais favoraveis aos produtos
(Peck e Wiggins, 2006).

Material, superficie, temperatura, peso, forma e firmeza podem contribuir
positivamente para a experiéncia tactil da marca e facilitar uma diferenciagdo dos

concorrentes, aumentando assim a lealdade (Rodrigues et al., 2011).

1.1.5.5.1 Impacto no Comportamento do Consumidor

O tato pode criar um estimulo que gera uma sensagdo gratificante de prazer que ¢
ativado no nosso cérebro, afetando assim os sentimentos e os comportamentos. Logo, pode
ser importante estimular a pele de forma mais profunda, criando uma superficie mais
versatil que ativa e estimula o sentido do tato conectando-se com os sentimentos dos
consumidores (Schiffman, 2001).

No processo de avaliagdo de uma marca ou produto, os consumidores tendem a
procurar a informagdo tactil quando existe falta de informacao sobre os mesmos (Gobg,
2011). Lindstrom (2009) concluiu que os consumidores consideram importante o tocar na
roupa antes do ato de comprar. No entanto em alguns produtos em que o consumo ¢
elevado (compras de supermercado) a percepcdo do produto (visdo) tem uma maior
influéncia (Nigel & Jansson-Boyd, 2011).

A necessidade existente por parte dos consumidores em tocar antes de comprar
afeta negativamente as compras realizadas pela Internet (Citrin, Stem & Spangenberg,

2003).
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Os principais aspetos relacionados com o taco sdo: material, superficie,
temperatura, peso, forma e estabilidade. Estes aspetos contribuem para uma diferenciacao
da marca aumentando a lealdade (Rodrigues e Hultén, 2011).

E importante referir que quando falamos na importancia do tato para o consumo
ndo nos podemos limitar aos estimulos tacteis dos produtos, uma vez que estes devem ser
pensados, ndo so6 apenas ao nivel do produto e da embalagem, mas também ao nivel dos

interiores das lojas (Gobé¢, 2010).

ApoOs uma breve ligacdo entre o Marketing Tradicional e o Marketing Sensorial foi
importante aprofundar este Giltimo conceito para assim compreender de que forma € que ele
se diferencia. E importante proceder & contextualizagdo de Marca, com o objetivo de

entender onde este se posiciona no Marketing.

1.2. A Marca
“Um produto ¢ algo que ¢ feito numa fabrica; uma marca ¢ algo que ¢ comprado por um
cliente. Um produto pode ser copiado pelos seus concorrentes; uma marca € unica. Um
produto pode ser rapidamente ultrapassado; uma marca de sucesso ¢ intemporal” (Stephen

King as cited in Aaker, 1991)

1.2.1 Evoluciao do conceito de Marca

A marca consiste “num sinal que serve para distinguir os produtos e servi¢os de
uma empresa dos de outras empresas” OMP'( citado por Pedro,2007).

Pedro (2007, p.34), faz uma compara¢do da marca com as pinturas rupestres de a
20.000 anos atras. Para este autor as maos impressas ou estilizadas nestas mesmas pinturas
podem ser vistas como “os mais recuados sinais ao conceito de marca”. Uma outra
situagdo em que a marca estd simbolizada ¢ através do gado. Os criadores de gado, desde
muito cedo, colocavam um sinal de ferro em brasa no seu gado para que o mesmo fosse
distinguido das outras manadas (Pedro, 2007).

Os fabricantes de tijolos no antigo Egito colocavam simbolos nos tijolos de maneira a

identificar os seus produtos.

! Organizagdo Mundial da Propriedade
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O conceito de "marca" evoluiu no século XVIII, o novo objetivo era reforcar a
associacdo da marca com um produto. As empresas queriam que os seus produtos se
tornassem memoraveis na mente do consumidor diferenciando-os assim da sua
concorréncia. No século XIX, surgiu uma nova defini¢do de marca. A marca comecou a
ser utilizada para aumentar o valor percebido de um produto (Farquhar, 1990).

A pratica de Branding surgiu com a Revolucao industrial, dando a origem a produgdo de
excedentes e a capacidade de distribuir bens a nivel global. As empresas criaram marcas de
maneira a conseguirem aumentar as vendas fora do seu local de produgdo (exportacao).

Segundo Olins (2005) naquela altura a marca comecou a ser reconhecida como um
simbolo de consciéncia, devido a adulteragcdo de produtos e a variagao precos.

A marca veio garantir “uma qualidade, quantidade e preco padronizados” (Olins, 2005,
p.16).

O grande periodo das marcas surgiu entre 1870 e o final da década de 80, quando as
tecnologias todas desenvolvidas. Foi durante esta época que as empresas de medicamentos
se tornaram pioneiras ao patentearem os seus medicamentos no mercado americano, assim
como a apostarem na sua autopromogao (Olins, 2005).

Olins (2005) acrescenta que algumas marcas de bens de consumo também tiveram um
papel importante nesta época, pois durante este periodo eles fabricaram produtos
inovadores de elevada qualidade. Um exemplo de uma dos produtos criados nesta altura
foi o sabao em flocos para lavar a roupa e louga da Procter & Gamble.

“As marcas foram criadas por técnicas de marketing no interior das grandes empresas, de
modo a seduzirem os consumidores, vendendo produtor por meio da criagdo e projecao de
conceitos atrativos mais simples, de forma muito clara e repetida. O mecanismo das

marcas foi concedido e definido por técnicas de comunicacdo modernas” (Olins, 2005,

p.16)

1.2.2 Conceito de Marca
A partir do momento que alguém cria um nome, um logétipo, um simbolo, um packaging e
design, ¢ criada uma marca (Keller et al., 2008). Estes autores definem marca como “algo
que reside na mente dos consumidores” € consideram que para a criagdo de uma marca ¢
necessario dar um rotulo e atribuir um significado a mesma (Keller et al., 2008, p,10).
Kapferer (2008), discorda desta defini¢do, pois acha que ela se foca muito no valor

percecionado da marca e na sua componente cognitiva.

41



A chave principal para a criagio de uma marca, de acordo com a definigio da AMA?® é ter
a capacidade de escolher um nome, um logotipo, packaging, etc., que consiga identificar o
produto/servico de forma tnica perante a concorréncia (Keller et al., 2008).
Para Patrick Barwise, a marca pode ser definida em trés formas distintas:

*  Um produto ou servigo;

*  Um produtor (marca);

* A convicgdo de um cliente em relagdo a um produto ou servigo (o valor que o

produto tém para o cliente).

Na area de Marketing a marca ¢ compreendida num sentido mais amplo, pois exprime uma
estratégia especifica que ¢ desenvolvida em torno de um produto/servigo. “Construir uma
marca ndo é colocar apenas um rotulo ou um nome num produto. E antes de mais
apetrechar-se com a vontade e meios de uma verdadeira abordagem de marketing*
(Kapferer, 1991).
Apresenta-se de seguida um quadro com algumas definicdes do conceito de Marca

definido por alguns autores.

Quadro 1 Definicoes do Conceito de Marca

Autor Definicao

7

Aaker, 1991 E um nome e/ou simbolo distintivo (como um logoétipo,
marca registada ou desenho de embalagem) que serve para
identificar os produtos ou servicos de um fabricante ou
grupo de fabricantes, e para os diferenciar da sua
concorréncia. Uma marca sinaliza para o cliente a origem
de um produto, e protege tanto o cliente como o produtor
dos concorrentes (que poderdo tentar fornecer produtos

1dénticos ao que o cliente comprou).

Kapferer, 1991 A marca ndo ¢ um produto. E a esséncia do produto, o seu
significado e a sua dire¢do, definindo a sua identidade no
tempo e no espaco. Muitas vezes as marcas sao examinadas

através dos seus elementos: o nome da marca, o seu

% American Marketing Association
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logdtipo, design, embalagem, publicidade... ou muito
recentemente, em termos de “valorizagdo financeira da
marca”. A verdadeira gestdo da marca comeca muito antes,
com uma estratégia integrada e visao consistente. O seu
conceito principal ¢ a identidade da marca, e ndo a imagem

da marca.

Gronroos, 2003

Uma marca ¢ a identidade de um bem ou de um servigo que
o profissional de marketing quer criar, enquanto que a
imagem da marca ¢ a imagem do bem ou servico que ¢

formada na mente do cliente.

Keller (citado por | Uma marca ¢ um conjunto de associagdes mentais

Kapferer, 2008) realizadas pelo consumidor, de forma a aumentar o valor
percebido de um produto ou servigo.

American  Marketing E um nome, termo, simbolo, desenho ou combinacao desses

Association (cited in

Keller, 2008)

elementos que identifica os bens ou servicos de um
fornecedor ou grupos de fornecedores; de forma a

diferencia-los de outros concorrentes.

Keller (2008)

7

E mais que um produto/servico, porque adiciona outras

dimensdes que o diferenciam de alguma maneira.

Healy, (2008)

Uma marca é uma promessa de satisfacdo. E um sinal, uma
metafora que age como um contrato ndo escrito entre um
produtor € um consumidor, um vendedor e um comprador,
um ator € um publico, um ambiente e os que o habitam, um

evento e 0s que o experimentam.

Kotler e Keller (2014)

Uma marca ¢ um bem ou servico que agrega dimensoes
que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis,

relacionadas com o desempenho do produto.
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Segundo Lindon et al. (2004), a significado de marca utiliza uma relagao triadica de signo.
Esta abordagem integra trés pilares que se relacionam entre si. O autor define os trés
pilares da seguinte forma:
* O Pilar da identidade: representa a identidade da empresa;
* O Pilar do objeto: representa a missao, valores e as respetivas manifestagoes
através das varidveis de marketing;
* O Pilar do interpretante ou dos resultados: representa as atividades de marketing e a
for¢a que a identidade da marca exerce no publico-alvo.
O autor conclui que a marca faz transparecer ao consumidor uma determinada imagem,

imagem essa que ¢ construida pela empresa para ser transmitida pela marca.

1.2.3 Elementos de Marca
Para muitos autores os elementos de marca sao os recursos ou informacoes verbais
e visuais da mesma, que se promovem a sua identificacdo e diferenciagao (Kotler e Keller,
2014).
Se analisarmos novamente a defini¢do da American Marketing Association, concluimos
que a marca pode ser “um nome, um sinal, um desenho ou uma combina¢do destes
elementos...”. Baseado nesta definicdo Alexander (citado por Pedro, 2007) cria trés
defini¢des complementares:
* Nome da marca - “brand name”;
* QGrafismo da marca - brand mark;
* Marca Registada - trade mark.
Para Alexander, estes sdo elementos de partida para as estratégias de Marketing
relativamente a marca, baseando-se na tradi¢do juridica a nivel mundial.
Segundo Kotler & Keller (2014) existem seis critérios que devem estar presentes na
escolha dos elementos de marca:
* Facil memorizagdo — Com que facilidade o elemento da marca ¢ lembrado e
reconhecido? Em que momento ocorre? No ato da compra ou no de consumo?
e Significativo — Até que ponto um elemento de marca ¢ importante? E importante
para uma categoria especifica, um ingrediente do produto ou o tipo de pessoa que
poderia usar a marca?

e (Cativante — Esteticamente a marca ¢ cativante?
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* Transferivel — A marca podera ser utilizada em novos produtos da mesma categoria
ou em outras? Podera ser vendido em outros paises?
* Adaptavel — A marca ¢ adaptavel e pode ser facilmente atualizada?
* Protegido — A marca pode ser protegida juridicamente? Pode ser copiada com
facilidade?
Existem alguns autores que referem cada um dos elementos da marca. Segundo Margarida
(2007) existem alguns elementos fundamentais para reforcar a ideia de uma marca.
* Nome da Marca;
* Logotipo e Simbolo;
* Personagem;
* Embalagem;
* Slogan;
* Jingles;

Nome da Marca

O nome da marca pode ter um papel decisivo na criagao de valor para a empresa. O
nome ¢ o elemento mais decisivo da marca. Segundo Kapferer (1991), o nome da marca ¢
algo que ¢ intocavel, pois em momentos de crise de identidade o nome nunca deve ser
alterado. Margarida (2007) ¢ da mesma opinido, pois a marca fica fortemente associado ao
produto na mente do consumidor, sendo o elemento da marca mais dificil de alterar
subsequentemente. O nome pode ser escolhido de forma subjetiva ou de proposito para
“veicular determinadas caracteristicas objetivas ou subjetivas da marca” (Kapferer, 1991,
p.50). Kapferer acrescenta ainda que embora a evolugdo da marca possa provocar
alteracOes no nome da mesma, o gestor da marca nunca deve alterar o seu nome por
completo.

Logotipo e Simbolo

Os logo6tipos e simbolos sdo elementos visuais da marca e t€ém um papel critico no
desenvolvimento do capital da mesma. Eles criam notoriedade, associacdes a marca e
provocam emocgoes de maneira a criar lealdade e aumenta a qualidade percecionada por
parte dos consumidores (Aaker, 1991, p.197). Estes logétipos devem ter significados e
associacoes que alterem as percecdes da empresa/produto. Esses significados e associagdes
podem ser adquiridos devido ao seu significado inerente, como através de programas de

marketing (Margarida, 2007).
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Personagem

As personagens funcionam também como um simbolo da marca. Estas personagens
assumem a forma humana. As personagens podem ser figuras ou desenhos animados
(Margarida, 2007).

Para Kapferer (1991), as personagens de marca sdo escolhidos como retratos de marca que
ao longo do tempo se podem tornar parte integrante da mesma. Os simbolos por outro lado
tém o papel de informar sobre a “personalidade da marca”. A importancia dos simbolos €
por estes terem a capacidade de serem reconhecidos como marca (Kapferer, 1991).
Embalagem

As embalagens sao recipientes ou involucros para um produto. O principal objetivo
das embalagens ¢ a facil identificacio da marca através dos mesmos. No entanto as
mesmas também facilitam o consumo do produto e criam pontos diferenciados no ato da
decisdo de compra (Margarida, 2007).

Slogan

Slogans sao frases curtas que comunicam informagao descritiva ou persuasiva
sobre a marca (Margarida, 2007).

Um dos papéis mais importantes dos slogans ¢ o de reforcar o posicionamento da marca e
remover ambiguidades do nome e simbolo, de forma a torna-los mais fortes.

Por exemplo, o slogan da marca Avis ¢ “We try harder”, que permite reduzir a
ambiguidade relativa a esta ser a segunda marca no ranking mundial de automoveis; e por
outro lado indica que a marca nao toma o seu lugar como garantido, focando-se nos seus
consumidores (Mendes, 2009).

Para Aaker (1991), para um slogan ser bom, precisa de ser interessante, relevante,
humoristico e estar ligado a marca.

Jingles

Os Jingles sao mensagens musicais escritas em torno da marca. Estes podem ser
vistos como slogans sendo considerados como um elemento da marca. Os jingles, dada a

sua natureza musical, s30 menos permutaveis que outros elementos da marca.
Kapferer acredita que uma marca tera de ter um caracter multifacetado e identifica seis

facetas da mesma:

* E fisica — inclui um conjunto de caracteristicas objetivas:
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Tem uma personalidade;

E um universo cultural, pois os produtos sio resultado de uma cultura;

Tem uma relacdo quando ocorre uma transacao;

E um reflexo, pois ¢ criada uma imagem do seu cliente/utilizador, conseguindo
assim criar um modelo de identificagdo e nao um publico-alvo;

E uma mentalizacdo na medida que permite aos consumidores ter uma relagao, nao

sO com 0s outros mas consigo mesmo.

1.2.4 Posicionamento de Marca

O primeiro conceito de posicionamento surgiu em 1980 por Al Ries e Jack Trout;

“Definir na mente de um cliente o que representa uma marca ¢ de que modo se compara

com as marcas rivais”.

A marca ¢ posicionada pela empresa através dos elementos de marketing-mix, que em

conjunto funcionam para lhe conferir uma identidade e personalidade pré-concebidas

(Mendes,2014).

Em 1992, Arnold (as cited in Carvalho e Cunha), defende alguns critérios que devem ser

considerados aquando da defini¢do do posicionamento de uma marca:

Deve ser “saliente” para os consumidores;
Deve ser baseado nas vantagens reais da marca;
Deve refletir uma vantagem competitiva;

Deve ser comunicado de forma clara e motivadora ao mercado.

Para Gwin e Gwin (2003), existem algumas formas de avaliar e monitorizar o

posicionamento. Gwin e Gwin (2003) desenvolveram um modelo que ¢ apontado por

outros autores como o melhor modelo, uma vez que determina as utilidades das

combinagdes dos atributos. Para estes autores devem ser considerados quatro aspetos:

O mercado-alvo

As principais caracteristicas diferenciadas do produto face a concorréncia;
O valor dessa diferenga para o mercado-alvo;

A capacidade de comunicar essa diferenca no mercado alvo.

Para Kapferer (2008), posicionar uma marca significa enfatizar as caracteristicas

4

que a tornam diferente e atraente dos seus concorrentes para o publico-alvo em questdo. E

o resultado de um processo analitico baseado em quatro perguntas (Figura 2).
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Figura 2 Posicionamento da Marca

Porque? Para quem?

Quando? Contra quem?

Fonte: Adaptado de Kapferer (2008)
* Para que beneficio existe a marca? Esta pergunta refere-se a promessa da marca e
aos beneficios que ela desencadeia para o consumidor;
* A quem se dirige a marca? Esta pergunta ¢ referente ao publico-alvo que a marca
pretende atingir;
* Qual o motivo? O motivo refere-se aos elementos que suportam o beneficio
referido anteriormente;
* Quais sdo os concorrentes? No contexto competitivo de hoje, esta questao define os
principais concorrentes.
O objetivo principal do posicionamento de uma marca € o de posicionar a marca na mente
dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa. Um
posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a
esséncia da marca e identificando os objetivos. A empresa deve utilizar o seu
posicionamento no contexto de tomadas de decisao (Kotler e Keller, 2014).
Deverao ser consideradas duas etapas quando se faz o posicionamento de uma marca. Em
primeiro deve-se indicar em que 'conjunto competitivo' a marca deve ser associada e
comparada, posteriormente deve-se indicar quais sdo as principais diferengas da marca
perante os seus concorrentes (Kapferer, 2008).
Posicionamento ¢ o "ato de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um
lugar distinto e um valor na mente dos clientes-alvo" (Robertson, 1989)
Keller et al. em 2008, definem que o posicionamento consiste como o proprio nome

indica em encontrar o "local" adequado na mente de um grupo de consumidores ou
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segmento de mercado de forma a detetar o que eles pensam sobre um produto/servigo e a
maximizar e potenciar beneficios para a empresa. (Keller et al., 2008).

Um bom posicionamento ajuda a coordenar as estratégias de marketing de maneira
a clarificar quais sdo os objetivos de uma marca, como € que esta podera ser unica, ¢ de
que forma ¢ que ela se assemelha com as marcas da concorréncia (Keller et al., 2008).

“O verdadeiro segredo do posicionamento ¢ alcancar o equilibrio entre o que a
marca ¢ e o que ela poderia ser. O resultado do posicionamento ¢ a criagdo bem-sucedida
de uma proposi¢ao de valor focada no cliente, isto €, um motivo convincente pelo qual o

mercado-alvo deve comprar determinado produto” (Kotler e Keller, 2014).

1.2.5 Relacio entre a Marca e o Produto

As marcas desempenham um papel importante na criagdo de um relacionamento
com os clientes. Muitas vezes sdo atribuidas caracteristicas de personalidades a marca de
forma a se conectarem mais facilmente com os clientes através de diferentes caracteristicas
humanas (Aaker, 1997).
Para o cliente a marca desempenha fundamentalmente uma fungdo de reducao; na medida
em que reduz os riscos de produtos, reduz o risco percecionado, reduz custos de procura e
reduz o risco social. Desta maneira Mendes (2014) afirma que a marca permite aos clientes
encontrar um produto especifico, reduzindo os custos de procura.
E relevante diferenciar marca de produto. Segundo Keller et al. (2008), o produto ¢ algo
que pode ser colocado no mercado de modo a gerar aten¢do, aquisi¢ao, uso ou consumo,
para satisfazer uma necessidade ou desejo por parte dos consumidores. O produto pode ser
um item fisico, um servico, uma loja, uma pessoa, uma organizacdo ou uma ideia. Por
outro lado, uma marca ¢ também um produto mas que adiciona outras dimensdes que a
diferenciam de alguma forma dos outros produtos concebidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferengas podem ser racionais e tangiveis — dependendo da propria
representacdo da marca.
Keller et al. (2008) define cinco niveis que podem caracterizar um produto:

* Nivel do beneficio — a necessidade ou desejo fundamental dos consumidores que o
produto/servico os satisfaz;
* Nivel do produto em geral — uma versdao bésica do produto que contém as

caracteristicas basicas e necessarias para o cumprimento das fungdes do mesmo;
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* Nivel do produto esperado — conjunto de caracteristicas que o consumidor espera ¢

aceita quando compra o produto;

* Nivel do produto aumentado — conjunto de caracteristicas adicionais que distingue

o produto dos seus concorrentes;

* Nivel do potencial do produto — todas as transformacdes e melhorias que o produto

podera vir a obter.

Os mesmos autores defendem que a marca acrescenta ao produto “outras dimensodes
que o diferenciam de alguma forma de outros produtos projetados para satisfazer a mesma
necessidade” (Keller et al., 2008, p.3).

Kapferer (2008), afirma que os produtos nao tém grande “voz” , sendo que sdo as marcas
que lhe dao significado e proposito. Por outro lado, afirma ainda que o produto ¢ a
primeira fonte de identidade da marca, pois ¢ através dos produtos que a marca se torna

visivel.

1.2.6 Construcao de Marca
Como qualquer plano de Marketing a criagdo de uma marca deve comegar pela
compreensdo do que esta significa para os consumidores.
Segundo Healy (2008), existe uma linguagem simples para o processo de desenvolvimento
da marca. Este autor afirma que em geral todos os processos visam: analisar as virtudes e
as fraquezas de uma marca; descobrir o que os consumidores gostam ou detestam e
encontrar formas de melhorar. Muitas empresas utilizam esquemas para a criacao da sua
marca. Para Healy, existem quatro etapas para o processo de desenvolvimento de uma
marca:
* 1°Etapa - Pesquisar a situagdo atual
Nesta fase as empresas devem tentar entender quais sdo as necessidades dos clientes. E
normalmente designada pela fase da “descoberta”, pois implica analisar o que foi feito
anteriormente e se ndo houve sucesso 0s motivos do mesmo;
* 2°FEtapa - Imaginar o futuro ideal
Organizar todas as pesquisas e ideias e avancar com o desenvolvimento das mesmas. Esta
etapa ¢ apelidado de “inovagdo” ou “imaginagao”;

* 3°Etapa — Combinar estratégia e criatividade
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Esta etapa consiste na combinagcdo dos processos empresariais, tecnologia, marketing
investimento e todas as areas que contribuem para o resultado final e para o aparecimento
da nova marca;

* 4° Etapa — Esperar pelos resultados esperados e depois aplicar de novo a 1° etapa.
Sado realizados testes para ser verificar se o produto terd sucesso no mercado. Muitos
produtos tém um desempenho excelente nos testes mas depois quando vao para o mercado
tém um baixo desempenho (Healy, 2008).

Para Farquhar (1990), a constru¢do de uma marca forte resulta em trés aspetos distintos:

* Avaliagdo de marca positiva — Qualidade € o principio para uma marca forte. A
empresa tera que ter um produto de boa qualidade, proporcionando assim um
desempenho superior para o consumidor, a fim de conseguir uma avaliacao positiva
da marca na mente do mesmo;

* Atitude para com a marca acessiveis — A rapidez com que o consumidor se recorda
de algo estd armazenado na sua memoria;

* Imagem de marca consistente — a marca terd de ter uma imagem forte e com
personalidade.

Kapferer (1991) definiu cinco principios da criacdo de uma marca:

* Defini¢do da Identidade da marca;

* Defini¢do da convergéncia e referéncia imaginaria;

* Escolha de produtos portadores de sentido;

* C(riacao de marca;

* Criacao de uma linguagem de marca e meios de comunicagao.

Uns anos mais tarde, Kapferer (2008) conclui que existem dois caminhos/modelos para
criar uma marca forte; partindo de uma vantagem através de um produto ou entdo a partir
dos valores que o produto possua. No entanto, posteriormente estes dois modelos tornam-
se a esséncia da gestdo de uma marca.

A maior parte das empresas comeca com a criacdo de uma marca, ndo com um nome para
um produto/servico inovador. Um exemplo de uma empresa bem-sucedida ¢ a Nike. A
marca criou um nome para um par de ténis de corrida inovador que ndo fazia sentido mas
se eles ndo tivessem sido inovadores no produto nao teriam tido sucesso. Com o tempo ¢
que a marca Nike comecou a adquirir status e confianga por parte dos consumidores

(Kapferer, 2008). Ocorreu uma inversdo do processo: em vez de ser o produto a dar
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reconhecimento e reputacdo a marca; foi a marca que se diferenciou e favoreceu o
produto/servico com os seus valores exclusivos (Kapferer, 2008).

No exemplo acima referido, a Nike, foi a marca que determinou novos produtos de
maneira a que a sua imagem fosse a desejada por parte dos consumidores.

A marca nao deve ir adquirindo os valores ao longo do tempo, estes devem ser planeados
desde o planeamento inicial de criagdo de marca. Devido a este fator o autor afirma que a
criacdo de um produto ndo ¢ a mesma coisa que a criagdo de uma marca (Kapferer, 2008).
Kapferer (2008) conclui que ter um excelente produto ndo ¢ suficiente nos dias de hoje. No

entanto, as marcas nao se podem esquecer das realidades funcionais dos produtos.

1.2.7 Brand Equity

O valor da marca foi evidenciado pelos financeiros na década de 80, pois a falta de
meios para medir o valor da marca estava a dificultar a credibilidade do marketing e a
colocar em duvida a sua capacidade de gerar beneficios para as empresas (Rust et al., as
cited in Madden et al., 2006).
O valor das marcas s6 comegou a alcangar importancia apos a publicacao feita por Aaker
sobre o poder das marcas (Madden et al. 2006).
O conceito de Brand Equity trouxe boas € mas noticias para os marketeers (Healy et al.,
2008). A boa noticia ¢ que a introdugdo deste conceito veio dar importancia a marca na
estratégia de marketing, que até entdo estava a ser relativamente negligenciado. Por outro
lado, o conceito foi definido de variadas maneiras para uma série de propdsitos, o que
gerou muita confusdo e até mesmo dececdo por parte de alguns marketeers. O valor de
uma marca surge quando varias interagdes ocorrem por meio de experiéncias
multissensoriais do cliente no processo de geracdo de valor, criando uma simbiose entre
individuo e marca (Rodrigues et al., 2011). Jones (1986) define o valor da marca como o
“valor agregado” com o qual uma determinada marca confere um produto. A marca ¢ um
nome, simbolo, design, ou marca que aumenta o valor de um produto para além do seu
proposito funcional. Dependendo da perspetiva, a marca pode ter um valor acrescentado
para a empresa ou para o consumidor (Farquhar, 1990).
A marca ndo tem valor financeiro a menos que gere lucros. (Kapferer 2008: 14). Farquhar
(1990) define Brand Equity como o valor acrescentado que uma dada marca concede a um

produto, aumentando assim o seu valor para além das suas caracteristicas funcionais.
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Para Kotler e Keller (2014, p.260) existem trés elementos fundamentais para a defini¢do de

Brand Equity:

* O Brand Equity surge de diferencas respostas do consumidor. Se nao ha diferenca o

nome do produto pode ser classificado basicamente como commodity, € 0s

consumidores comegam a comprar com base nos Pregos;

* Esta diferenga deve-se ao conhecimento que os consumidores t€ém da marca, todos

0s pensamentos, sensacdes, imagens, experiéncias e crengas associados a ela;

* O Brand Equity reflete todas as percegdes, referéncias e comportamentos

relacionados com todos os aspetos de marketing de uma marca.

De seguida apresenta-se algumas defini¢des do valor de marca que privilegiam a dtica

financeira:

Quadro 2 Definicoes do Conceito Brand Equity

Autor

Definicao

Aaker (1991, p.15)

E o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que
permitem aumentar ou diminuir o valor dos produtos

oferecidos, quer para a empresa, quer para o consumidor.

Farquhar (1989) A marca confere valor ao produto, valor que vai para além
da sua funcdo. A marca pode assim ser portadora de valor
acrescentado, tanto para a empresa como para O
consumidor.

Associagao Cientifica | “Uma mais-valia obtida a partir de um melhor lucro

de Marketing (1989) marginal ou quota de mercado para o produto”

Marketing Science | E o conjunto de associagdes e comportamentos por parte da

Institute  (cited  in | dos clientes da marca, membros do canal de distribuigdo e

Keller, 2003)

empresa controladora da marca; que permite a esta obter
volume e margens superiores do que conseguiria sem o
nome da marca, reforgando assim um posicionamento

sustentavel e diferenciador sobre os concorrentes.

Keller (2008)

7

E o valor agregado atribuido a bens e servigos. Esse valor
pode se refletir no modo como os consumidores pensam,
sentem e agem em relacdo a marca; bem como nos precos,

na participagao de mercado e no lucro gerado pela marca.
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Keller et al. (2008) mencionam alguns dos principios do conceito de Brand equity:
* Diferencas nos resultados, que resultam em "valor acrescentado" atribuido a um
produto como resultado da anterior atividade de marketing com a marca;
* Este valor pode ser criado para uma marca de diferentes maneiras;
* Brand Equity fornece um fator comum para a interpretacdo de estratégias de
marketing e avalia o valor de uma marca;
* Existem muitas maneiras para que o valor de uma marca possa ser manifestado ou
explorado em beneficio da empresa.
Segundo Aaker (1991) os ativos de marketing podem ser agrupados em cinco categorias
(Figura 3):
* Fidelidade a marca;
* Notoriedade do nome;
* (Qualidade Percebida;
* Associagoes de marca;

*  Qutros ativos propriedade de marca.

Figura 3 Modelo de Valor de Marca

Qualidade
Percebida
Notoriedade do AssociagOes de
nome marca
Fidelidade Outros ativos
amarca VALOR DA propriedade da marca
MARCA
Simbolo
Oferecer valor ao consumidor Valorizar a empresa real¢ando:
realgando: - A eficiéncia e eficacia dos
- A interpretacdo/processamento programas de marketing e
da informagdo opergdes
- A confianga na decisdo de - Afidelidade & marca
compra - Os pregos/margens
- A utilizagdo da satisfagdo - Extensdo da marca

- A alavancagem do negécio
- A vantagem competitiva

Fonte: Adaptado de Aaker, D. (1991).
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Para conseguir quantificar o valor da marca, Pedro (2007) identifica duas
perspetivas diferentes:
* Financeira e Contabilista — onde a marca é contabilizada em unidade monetarias,
como um ativo capaz de gerar os cash flows futuros;
* Marketing — onde a marca ¢ valorizada de diferentes tipos de resposta por parte do
consumidor (cognitiva, afetiva e comportamental).

Kotler e Keller (2014), afirmam que a constru¢do do valor da marca deve ser
feita através da criacdo de ‘“‘estruturas corretas de conhecimento da marca com os
consumidores corretos”, dependendo de todos os contactos com a marca (p.275). Eles
acrescentam também como principais agentes impulsionadores do Brand Equity:

* As escolhas iniciais dos elementos ou identidades da marca, que incluem os
nomes da marca, logotipo, simbolos, caracteres, representantes, slogans, jingles,
embalagens e sinais;

* O produto, servigo, atividades e programas de marketing de apoio;

* Qutras associacdes indiretamente transferidas para a marca que a vinculam a
outra entidade (como por exemplo, endorsement).

Depois de contextualizar a Marca € importante entender a diferenca entre esta e uma marca

sensorial, que recebeu uma designacao de Branding Sensorial.

1.3 Branding Sensorial

“Branding Sensorial consiste em trabalhar uma marca integrando os sentidos numa

perspetiva duradoura” (Lourengo Lucena as cited in Sa Sara, 2012, p.227)

1.3.1. Definiciao do conceito

Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca. Os
profissionais de marketing precisam de ensinar aos consumidores “quem ¢” o produto
(utilizando outros elementos de marca para os identificar). O Branding cria estruturas
mentais e ajuda o consumidor a organizar o seu conhecimento sobre os produtos de modo a
tornar a sua decisdo de compra mais clara (Kotler e Keller, 2014). Branding, significa
muito mais do que apenas dar um nome de marca e sinaliza-la para o mundo exterior. O
Branding requer um envolvimento corporativo de longo prazo a um elevado nivel de

recursos € competéncias (Kapferer, 2008).
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O Branding Sensorial de uma forma geral, procura que a marca comunique atraveés
dos outros sentidos e ndo fique restrito apenas a visao e a audi¢ao (Flor & Umeda, 2009).

Para alguns autores o conceito de Branding Sensorial traduz-se numa "logica
emocional", isto ¢é, refere-se ao lado cognitivo de pessoas. De fato, os seres humanos sao
racionais, mas também emocionais; pelo que podem fazer escolhas de acordo com os seus
sentimentos. Os consumidores podem escolher uma marca de acordo com a sua
personalidade, valores e a experiéncia que eles tiveram com a mesma (Dani and Pabalkar,
2013).

Para Lindstrom (2005, p.1), o Branding Sensorial baseia-se no “ uso de fragrancias
sons e até texturas para aumentar o apelo dos produtos”, dando importancia ao produto e
aos estimulos sensoriais. Por outro lado, para Bell (2007) o Branding Sensorial & *
qualquer forma de comunica¢do entre a marca e os seus consumidores, envolvendo os
cinco sentidos”

O Branding Sensorial ¢ baseado na ideia de que os seres humanos retém muita
informacao e revisitam a memoria quando todos os cinco sentidos (paladar, olfato, visao,

audicdo e tato) estdo ligados (Hussain, 2014).

1.3.2. Importancia do tema

Os cinco sentidos desempenham um papel fundamental na vida humana e com o
crescente aumento do numero de marcas, existe uma maior aplicagdo dos sentidos as
marcas. Ao aplicar os cinco sentidos do ser humano, existe uma maior probabilidade de
criar uma poderosa relagao sensorial entre marca e o consumidor, de maneira a melhorar
significativamente o posicionamento da marca no mercado (Lindstrom, 2005).

Hoje em dia cerca de 83% da comunicagdo promocional continua a apelar
exclusivamente para o sentido da visdo, ignorando os outros sentidos (Lindstrom 2005).
Foi realizado um estudo pelo Instituto Milward Bron revelando que 99% da comunicagao
da marca hoje ¢ focada em dois sentidos: a visdo e a audi¢do. Por outro lado, 75% das
emocdes sao gerados pelo sentido do olfato.

O Branding Sensorial veio dar resposta a esta deficiéncia por parte do Branding,
comecando a utilizar os cinco sentidos para assim ter um maior impacto no cérebro
humano. (Hultén et al., 2009, p.15).

Um exemplo simples que Lindstrom (2005) explica sdo os filmes de terror. Se um

consumidor assistisse a um filme de terror com o som desligado, o factor medo ndo iria
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existir. Por outro lado, se a imagem for desligada e o som ativo seria igualmente ineficaz.
Apenas quando o som e a imagem sdao combinados, ¢ que o factor medo pode ser
verdadeiramente gerado. Quantos mais sentidos as empresas conseguirem apelar, mais
forte sera a mensagem que os consumidores recebem (Lindstrom, 2005).

O Branding Sensorial tem um grande impacto especialmente nas criangas pois 0s
seus sentidos estdo mais desenvolvidos do que nos adultos, podendo ser uma mais-valia,
tendo em conta o papel que as mesmas tém nas escolhas de consumo dos pais (Lindstrom,
2005d, p.3).

Lindstrom (2005¢) definiu alguns dos principais objetivos do Branding Sensorial.
Os objetivos foram: criagdo de um compromisso emocional, otimizacao da
correspondéncia entre percecdo e realidade das marcas, aumento da consisténcia das
extensdes de marca e a protecao das marcas registadas.

A criagdao de um compromisso emocional baseia-se na informacao de que os nossos
sentidos tém uma ligacdo estreita com a memoria e que as emogdes traduzem-se
posteriormente em fidelidade (Lindstrom, 2005¢).

O segundo objetivo baseia-se na aproximacao da perce¢ao que o consumidor tem
da marca e a realidade da mesma. Lindstrom (2005¢) da o exemplo das floristas que
adicionam fragrancias artificiais as mesmas para assim fortalecer as ligacdes entre os
produtos e a marca.

Por ultimo, o Branding Sensorial protege as marcas registadas, isto ¢ todos os
sentidos sensoriais podem ser registados ficando a marca protegida da concorréncia.

Gobé (2010), afirma que as abordagens sensoriais podem diferenciar a marca dos
produtos da concorréncia.

O ambiente saturado e competitivo da gestdo das marcas faz com que o Branding
Sensorial dé mais atributos que permitam a diferenciagdo da marca. As marcas sentem a
necessidade de voltar a esséncia do Branding Sensorial, retomar os “valores essenciais da
existéncia humana, que sdo os sentidos* (Lourenco Lucena, 2012). Este autor afirma ainda
que a crescente exigéncia e indiferenca dos consumidores em relagdo aos meios de
comunicagao tradicional levou a que as empresas procurassem outros meios para criar uma
relagdo emocional com o mercado.

Apesar das empresas estarem conscientes da importancia do Branding Sensorial,

cada vez “mais lojas, supermercados, hotéis, destinos turisticos, restaurantes e centros
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comerciais” tém desenvolvido varias experiéncias sensoriais de maneira a construirem
relacdes emocionais com os consumidores (Hultén, Broweus & Dijk, 2009, p.2).

A tecnologia dos dias de hoje, também permite dar um maior valor a abordagem
sensorial das marcas, permitindo aos marketeers direcionar o som, visdo e fragrancia para
zonas limitadas das lojas (Lindstrom, 2005d).

Segundo um estudo realizado por Lindstrom (2005¢) cerca de 35% das 500 marcas
Fortune, tinham adotado uma filosofia de Branding Sensorial; e apenas 10% das melhores

marcas do mundo tinham uma plataforma de Branding Sensorial.

1.3.3. Branding Emocional

O Branding Emocional deu origem ao Branding Sensorial, pois “ tem a ver com
emocdes que sdo construidas com base em sensagdes” (Lourenco Lucena, 2012).

Falar em Branding Sensorial sem falar das emocdes ndo faz sentido, pois sdo estas
que influenciam os nossos processos de tomada de decisdo (Lindstrom, 2005¢, p.4).

De acordo com Lindstrom, a razdo de se aplicar emogdes para a comercializacao, €
que elas podem ajudar a compreender melhor o comportamento do consumidor e a sua
escolha de maneira a ser fiel a uma marca.

As nossas reagdes as mensagens emocionais sdo uma parte importante de todas as
nossas tomadas de decisdo no dia-a-dia, o que torna a carga emocional do marketing uma
ferramenta poderosa que pode desencadear muitos tipos de agdes e sentimentos. Estas
acoes podem levar o cliente a fazer uma compra através do marketing emocional
(Soderlund as cited in Eriksson, 2011).

Hultén et al. (2008) enfatiza a importancia dos segmentos emocionais, explicando
que eles sdo de grande importancia para a experiéncia total do cliente.

De acordo com a Ohman as emogdes sdo geridas no lado direito do cérebro, onde
uma emoc¢ao pode ser explicada como uma experiéncia subjetiva que apenas esta
disponivel para o individuo que experimenta essa emogao especifica. As emog¢des podem
ser vistas como uma forma de navegar pela vida, permitindo avaliar se uma determinada
situagdo é positiva ou negativa (Ohman as cited in Eriksson (2011).

Lindstrom (2008) sublinha ainda, que ¢ a emocdao que permite ao ser humano
percecionar se vale a pena ou nao recordarmo-nos do que ¢ importante para assim tomar

consciéncia das componentes emocionais que nos afetam e nos atraem.
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Segundo Gobé (2001), o Branding Sensorial ¢ uma forma eficaz de dar resposta as
necessidades de um mercado cada vez mais complexo, visto que permite a criagdo de um
didlogo através da presenca da marca em todos os pontos de contacto com a vida do
consumidor. Este mesmo autor definiu os 10 mandamentos do Branding Emocional:

1. De consumidores para pessoas, porque a melhor forma de criar desejo nos
consumidores € através de uma relagao de mutuo respeito e parceria;

2. De produtos para experiéncias, uma vez que os produtos satisfazem necessidades
enquanto as experiéncias satisfazem desejos;

3. De honestidade para confianca, que ¢ algo mais intimo e envolvente que implica
um maior esfor¢o da parte da empresa;

4. Da qualidade para a preferéncia, que esta mais ligada as vendas;

5. Da notoriedade para a aspiracdo, dado que a ligacdo as aspiragcdes das pessoas
conduz ao desejo e amor pelas marcas;

6. De identidade para personalidade, uma vez que enquanto a identidade da marca
expressa a sua diferenga em relagdo a concorréncia, a personalidade de marca evoca uma
resposta emocional;

7. Da fungdo para o sentir, que se traduz na passagem de um design funcional para
um design sensorial;

8. De ubiquidade para presenc¢a, enquanto a ubiquidade € algo que se vé, presenca €
algo que se sente;

9. Da comunicagdo para o didlogo, que envolve conversacdo e partilha de
informagdes;

10. De servico para relacionamento.

1.3.4. Branding Experiencial

“Finalmente, por experiéncia, quero dizer que valor para o consumidor ndo reside
no produto adquirido, na marca escolhida, no objeto possuido, mas sim na experiéncia(s) e
o consumo derivado do mesmo [...] todos os produtos fornecem servigos na sua capacidade
de criar necessidades ou de vivenciarem experiéncias [...] nesse sentido, todo o marketing
¢ "marketing de servigo" isto coloca o papel da experiéncia numa posi¢cdo central para a
criacdo de valor para o consumidor” (Hoolbrook and Hirschmann, 1999, pp. 8-9).

“Uma experiéncia sensorial ¢ definida como uma percecao individual de bens ou

servigos de uma imagem que desafia a mente humana e os sentidos” (Hultén, 2011).
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O Branding Sensorial utiliza as ferramentas do marketing experiencial para
suprimir estas falhas e construir marcas mais fortes e consolidadas, que passam integrar a
vivéncia das pessoas. Através destas ferramentas comunicacionais € a sua interagdo com o
consumidor, ¢ possivel elaborar experiéncias reais capazes de fidelizar os consumidores as
marcas (Flor & Umeda, 2009).

O marketing tradicional preocupa-se com as decisdes racionais do marketing como
as caracteristicas funcionais e beneficios dos produtos/servigos. Por outro lado o marketing
experiencial v€ os clientes como uma realizacao de experiéncias que provocam um bem-
estar aos mesmos. (Schmitt, 1999).

Segundo Schmitt (1999), existem cinco tipos diferentes de experiéncias ou moédulos
experimentais estratégicos (SEMs) que as empresas podem adotar para chegar aos seus
clientes:

* Experiéncias sensoriais (FEEL)

* Experiéncias afetivas (SENSE)

* Experiéncias cognitivas criativas (THINK)

* Experiéncias fisicas, comportamentais e estilo de vida (ACT)

* Experiéncias com identidade social que resultam de uma relagdo a um grupo ou a
cultura de referéncia (RELATE)

As experiéncias sensoriais apelam aos sentidos com o objetivo de criar essas
mesmas experiéncias através da visdo, audicdo, tato, paladar e olfato. O marketing
sensorial pode ser usado para diferenciar empresas e produtos de maneira a motivar os
clientes e agregar valor aos produtos. (Schmitt, 1999).

Bernd Schmitt (1999b) debrugou-se sobre a crescente importancia das experiéncias
para o Branding. Para Schmitt, os elementos da marca como o nome, o log6tipo e slogan ja
nao determinam a decisao de compra. Os consumidores procuram-se cada vez mais com 0s
aspetos como as caracteristicas funcionais, a qualidade do produto € uma imagem de marca
positiva. Ao mesmo tempo, querem que “produtos, comunicagdes € campanhas de
marketing proporcionem uma experiéncia” (Schmitt, 1999b, p.22).

Schmitt apresenta o0 Marketing Experiencial em trés aspetos:

* Focalizado nas experiéncias do consumidor;

* Considerar o consumo como uma experiéncia holistica;
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* Uso de metodologias ecléticas, que consistem em métodos e instrumentos

analiticos e intuitivos, quantitativos e qualitativos.

1.3.5. Experiéncia com o cliente

Cada vez ¢ mais evidente que tanto as necessidades cognitivas como as emocionais
s0 podem ser cumpridas se a personalidade de uma determinada marca for construida sobre
as estratégias sensoriais que proporcionam aos clientes uma experiéncia multissensorial
(Rodrigues et al., 2011).

Segundo Hultén (2011) uma experiéncia multissensorial ocorre quando ¢ acionado
mais do que um dos nossos sentidos humanos durante uma experiéncia de consumo.

Uma experiéncia sensorial visa a criagdo de valor individual pelo que a marca
preocupa-se com a forma como os clientes reagem quando uma empresa interage,
apoiando a sua compra e os processos de consumo através do envolvimento dos cinco
sentidos humanos, gerando valor para o cliente (Hultén, 2011).

Segundo Lindstrom (2005, p 23), usando todos os sentidos "uma experiéncia
sensorial total seria pelo menos o dobro, se ndo o triplo; a capacidade do consumidor para
memorizar a marca.". O Branding Sensorial procura encontrar formas de envolver todos os
sentidos do consumidor de forma a fortalecer a experiéncia de marca.

De acordo com Lourenco Lucena (2012), embora o Marketing Experiencial tenha
algumas semelhancas com o Branding Sensorial, as experiéncias criadas sao
maioritariamente circunstanciais e visam objetivos a curto prazo. O Branding Sensorial

cria “expressoes de marca” com o objetivo de criar “relacdes duradouras”.

1.3.6 Construc¢ao de Marca Sensorial

1.3.6.1 Construcio de uma marca Sensorial segundo Martin Lindstrom
Lindstrom (2005a) define seis etapas para o processo de construcdo de uma marca
multissensorial. As seis etapas sdo as seguintes:
1. Auditoria sensorial- Sensory Audit;
1.1 Aproveitamento dos pontos de contacto sensoriais existentes;
1.2 Sinergia entre os pontos de contacto sensorias;
1.3 Pensamento sensorial inovador superior ao dos concorrentes;

1.4. Consisténcia sensorial
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1.5. Autenticidade Sensorial
1.6 Propriedade Sensorial Positiva
1.7 Progresso constante através dos pontos de contacto sensoriais
1.8 Smash your Brand
Preparacao do palco de marca — Brand Staging;
Drama da marca — Brand Drama,
Assinatura da marca -Brand Signature,
Implementacao - Implementation;

Avaliagdo — Evaluation.

1.3.6.1.1 Auditoria sensorial - Sensory Audit

Esta etapa consiste em avaliar a marca de uma empresa sob ponto de vista sensorial.

Muitos dos consumidores nao sabem que sao realizados dezenas de testes (relatérios de

desempenho de marca, focusgroup, prototipos) para avaliar, se a marca ou produto estd em

condigdes para ir para o mercado.

Nesta etapa existem algumas perguntas que a empresa podera fazer:

Quanto tempo foi gasto para desenvolver os componentes sensoriais da marca?
A empresa estd familiarizada com os aspetos sensoriais?

Um consumidor consegue reconhecer a sua marca de olhos vendados?

Qual ¢ o estado atual da sua marca?

Até que ponto a sua marca apela a todos os sentidos?

E necessario fazer mais alguma coisa para potenciar a marca?

A sua marca é smashable?

A empresa deverd fazer uma analise da sua marca para assim conseguir atingir a

exceléncia sensorial. Se avaliar a empresa deve-se seguir os seguintes critérios

cuidadosamente:
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Aproveitamento os pontos de contacto sensoriais existentes - Devido a natureza do

produto/marca muitas empresas conseguem apelar aos cinco sentidos. Em algumas
marcas/produtos o recurso aos cinco sentidos ¢ quase impossivel, adoptando o uso
recorrente de apenas dois sentidos. O objetivo deste critério € aproveitar o maior
numero de pontos de contacto possiveis, para assim otimizar a sua plataforma de

Branding. Caso a empresa ndo consiga utilizar todos os sentidos, a empresa devera



estar centrada na criacdo de estimulos, valorizacdo da marca, bem como nas
componentes de ligagdo. O objetivo € estar consciente da dinamica de todos os seus
pontos de contato sensoriais de forma a torna-los tinicos (Lindstrom,2005a);

Sinergia entre os pontos de contacto sensoriais — E fundamental envolver os pontos

de contato sensoriais de forma a que os mesmos tenham valor individual, mas que
sejam transmitam de forma consistente os valores nucleares da marca

(Lindstrom,2005a);

Pensamento sensorial inovador superior ao dos concorrentes — Consiste na

capacidade da marca tirar partido das oportunidades sensoriais por comparagao aos
seus concorrentes (Lindstrom,2005a);

Consisténcia sensorial — O sucesso de uma marca sensorial é a sua consisténcia ao

nivel dos sentidos. Lindstrom (2005a) afirma que “a consciéncia gera lealdade”
uma vez que gera confianga e repeticao de compra por parte dos consumidores. As
empresas devem seguir uma linha condutora de maneiras a seguir as diretrizes que
necessitam para que os valores da marca sejam transmitidos de forma consciente e
homogénea;

Autenticidade Sensorial — As empresas ao adotarem a utilizagdo dos cinco sentidos

devem fazé-lo para que pareca credivel, real e genuina. A importancia dos
estimulos depende do contexto dos mesmos e da forma como estes sao
percecionados.

Os rituais da marca contribuem também para a percecdo da mesma como auténtica,
uma vez que se estes tiverem origem nos consumidores e forem suportados pela
marca, existira uma maior ligacdo entre ambos. Se os elementos sensoriais da
marca estiverem integrados na histéria da marca, estes sdo percecionados como
auténticos (Lindstrom,2005a);

Propriedade Sensorial Positiva — Todos os sentidos sensoriais ou pontos de

contacto devem causar no consumidor sentimentos positivos (Lindstrom,2005a);

Progresso constante através dos pontos de contacto sensoriais — As marcas devem

tirar partido das tecnologias emergentes, através dos pontos de contacto e
aperfei¢od-los de forma continua (Lindstrom,2005a);

Smash your Brand - Segundo Lindstrom (2005, p.67), a teoria Smash the Brand

consiste em “que qualquer ponto de contacto com o consumidor visa criar € manter
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a imagem da marca”. Lindstrom (2005) defende que as empresas devem
desconstruir os elementos da sua marca e verificar se esses elementos
individualmente sdo distintivos € memoraveis para os consumidores. Lindstrom
(2005), acrescenta ainda que todos os elementos deverdo estar integrados com o
logétipo da marca. Os elementos definidos pelo autor sdo: fotografia, cor, forma,

nome, linguagem, simbolo e icone, sons, design e navegagao.

1.3.6.1.2 Preparacao do Palco da Marca — Brand Staging

As marcas para conseguirem criar vantagens competitivas devem desenvolver uma
experiéncia multissensorial. Nesse ambito as empresas devem fazer uma analise aos seus
concorrentes com base nos oito pontos referidos anteriormente para assim selecionar quais
sdo o0s canais e instrumentos mais eficazes para transmitir a sua mensagem

(Lindstrom,2005a).

1.3.6.1.3 Drama da Marca — Brand Drama

A marca tera de identificar o papel de cada um dos sentidos e as ligagdes entre eles,
para assim conseguir desenvolver uma marca multissensorial.
Esta etapa estd relacionado com a personalidade da marca. Algumas das perguntas que as
empresas devem colocar sdao: Que sentimentos € emogdes podem ser gerados, quando se
aumenta o apelo sensorial? Que prioridades sensoriais devem ser aproveitadas para uma
percecao perfeita da marca?
A marca devera compreender os pontos de contacto sensoriais para assim poder construir
uma plataforma de marca de modo a que ndo se perca nenhuma ligagdo entre a marca e os
consumidores (Lindstrom,2005a). Para isso, € necessario definir muito bem os valores da
marca e converté-los em pontos de contacto sensoriais. Lindstrom afirma que ¢é possivel

otimizar as qualidades da marca utilizando os Estimulos, Aumento ou Vinculo.

1.3.6.1.4 Assinatura da Marca — Brand Signature

“A assinatura da marca sensorial ¢ uma afirmagdo inica que consiste na projecao
da sua personalidade ou conjunto de estados de espirito e atitudes depois de terem sido
criados 0s componentes necessarios para completar o Sensograma. Para tal ndo basta
alavancar sensorialmente cada ponto de contacto sensorial, mas deverdo ser criadas

sinergias sensoriais entre eles” (S4, 2012, p.112).
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1.3.6.1.5 Implementacio - Implementation

A implementag¢do consiste em cinco fases:

Desenvolvimento de pontos de contacto sensoriais — Consiste na realizacao de uma

lista dos pontos de contacto e separa-los em grupos (primarios e secundarios).
Nesta fase também se realiza benchmarketing em cada um dos conceitos nas

marcas nao concorrentes mas que sejam “top” no que toca a inovacao e exceléncia;

Teste dos conceitos dos pontos de contacto sensoriais — procura elaborar
benchmarketing numa sessao interna;

Integracdo dos pontos de contacto — Visa incorporar todos os pontos de contacto

sensoriais nas especificagdes do produto;

Teste do prototipo — Consiste na realizacdo de um teste ao nivel de percecao dos

consumidores em relagdo aos pontos de contacto;

Estudo no ambiente natural — Este estudo pretende verificar a correspondéncia
entre os pontos de contato e a realidade. Neste estudo ¢ avaliado o conceito

segundo os oito critérios mencionados na Auditoria Sensorial (Lindstrom,2005a).

1.3.6.1.5 Avaliacao - Evaluation

Nesta ultima fase a marca sensorial deve ser medida e monitorizada através das

seguintes perguntas:

A marca revisada alcancga o efeito desejado?

O apelo sensorial ¢ leal a sua heranga?

Apesar de toda a integracdo sensorial a marca ainda ¢ precepcionada pelos
consumidores como autentica?

(Lindstrom, 2005a, p.129)

Lindstrom defende que a avaliacdo terd de ser monitorizada a partir do momento em que

toda a estratégia sensorial ¢ colocada no mercado. O processo de avaliagdo terd de medir o

reconhecimento do produto, lealdade e quota de mercado (Lindstrom,2005).

1.3.6.2 Construc¢ao de uma marca segundo uma metodologia desenvolvida pela

Blug - Sensorial Branding Process

Este método de criagdo de marcas foi desenvolvido pela BLUG, uma empresa que se

posiciona na criagdo e gestdo de marcas sensoriais. A empresa desenvolveu o Sensorial

65



Branding Process estabelece cinco fases para a constru¢do de uma marca. As fases sio as
seguintes:

* XRay — Descoberta

*  XAct— Definicao

* XReal — Materializagao

*  XOut — Implementacao

*  XAm — Avaliacao
De seguida iremos abordar cada uma das fases com mais detalhe.

XRay - Descoberta

(3

Segundo Lourenco Lucena (2012), esta fase ¢ um género de raio x, “...¢ uma fase de
conhecimento, de descoberta, de estudo, de conhecimento da empresa, daquilo que a marca
é ou ndo ...” (Lourenco Lucena as cited in S4,2012). E uma fase de descoberta, de analise
de tudo o que ja existe da marca ou, caso seja uma marca ainda ndo existente, de
conhecimento por parte dos seus responsaveis para assim conseguir obter um resultado
coerente. E nesta fase que também sdo identificados todos os touchpoints possiveis
(Lourengo Lucena as cited in S4,2012, p.241).

XAct — Definicdo

Esta fase ¢ mais exigente, pois € neste momento que se comega a desenvolver a “missao,
os valores, o posicionamento, 0 ADN da empresa” (Lourengo Lucena as cited in Sa, 2012,
p.241). Lourenco Lucena acrescenta ainda, que caso a marca assim O permita sera
desenvolvida uma base estratégica ou uma plataforma estratégica do projeto, onde sao
programadas agdes concretas para os touchpoints definidos na fase anterior e que a
empresa considera importante intervir.

XReal - Materializacao

3

Esta fase consiste na materializagdo da marca. “...envolve definir o que, onde e como
queremos” (Lourenco Lucena as cited in Sara S4, 2012, p.241). Sdo criadas as expressoes
de marca visuais, olfativas, tacteis e gustativas). Na empresa BLUG cada area ¢ tratada por
especialistas de competéncias proprias. “O visual ¢ feito por designers, o olfativo por
perfumistas, o auditivo por musicos, o tactil ¢ feito por designers de varias especialidades
(gréfico, de ambiente, industrial) ” (Lourenco Lucena as cited in Sara S4, 2012, p.241).

XOut — Implementacao
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Esta fase consiste na prototipagem. Lourengo Lucena (2012), explica que esta fase consiste
na “criacao das materializacoes todas e tendo sido decidido onde as vamos colocar, fazer a
prototipagem” (Lourenco Lucena as cited in Sa, 2012, p.241). No caso da EDP, esta fase
foi marcada pela escolha de uma loja onde foi testado a componente olfativa e auditiva, de
forma a observar as reagdes dos clientes e dos colaboradores (Lourenco Lucena, citado por
Sara S4). Esta fase corrige, se assim for necessario, algo que nao esteja a ser eficiente.

XAm — Avaliacdo

Esta fase ocorre um ano ap6s a implementacao da marca. “A XAm consiste na avaliacao
do que se fez e a avaliacao do retorno e ver como € que as coisas estdo a correr. Nao quer
dizer que isto tenha de acontecer sempre”. (Lourenco Lucena as cited in Sa, 2012, p.242).
Lourego Lucena acrescenta ainda que nem sempre ¢ exequivel, pois os “clientes nem

sempre tém disponibilidade, visdo, dinheiro e vontade de fazer a avaliagcdo do trabalho”.

Os conceitos de Marketing Sensorial, Marca e Branding Sensorial foram pertinentes na
minha investigacao, uma vez que sao estes os temas que irei desenvolver ao longo do meu
projeto - Criagdo de uma marca sensorial: iloah beachwear.

Primeiramente, realco o Marketing sensorial uma vez que seréd através dele que a minha
marca se vai “apresentar” tanto ao mercado como aos consumidores. A Marca ird ser
materializada, na medida em que serdo criados produtos que irdo oferecer experiéncias aos
consumidores, tendo sempre como base os cinco sentidos humanos. A Marca, por outro
lado, ¢ a base do meu projeto. A Marca iloah beachwear iré ser criada, tendo como base os
conhecimentos adquiridos na revisao bibliografica de forma a conseguir criar um conceito
inovador e consistente em todos os seus elementos. Por outro lado, ¢ através dela que o
consumidor conhece os nossos produtos, ou seja, a marca tera de ser diferenciadora em
todos os aspetos para que cause aos consumidores um sentimento de desejo e identidade.

O Branding Sensorial também acrescenta valor a Marca através de sensagdes e expressoes
sensoriais para cada sentido humano. O Branding Sensorial consegue captar a atengao dos

consumidores através dos sentidos, sendo esta uma mais-valia para a propria marca.
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CAPITULO 2
PROJETO

2.1 Relevancia do Projeto

Com base na pesquisa efetuada, verificou-se que cada vez mais as marcas tém

dificuldade em comunicar com os seus consumidores. Isto deve-se ndo s6 ao aumento de
competitividade por parte do mercado, mas também devido ao aparecimento de novos
meios de comunicacdo. O consumidor estd cada vez mais informado sobre as marcas € os
produtos, exigindo mais as empresas (Lindstrom, 2005¢).
Devido a estes fatores ¢ cada vez mais dificil para as marcas diferenciarem-se da
concorréncia através do Marketing Tradicional. Varios autores defendem o apelo as
sensagoes e as emocgoes, de maneira a conseguirem criar uma ligagdo com os consumidores
e assim diferenciarem-se dos seus concorrentes.

O Branding Sensorial utiliza os “estimulos sensoriais para conseguir ter um
impacto mais profundo no cérebro do consumidor, uma vez que os nossos sentidos sdo a
nossa ligacdo a memoria e podem tocar diretamente nas nossas emogoes, que por sua vez
motivam a a¢do” (Sa, 2012). Face ao exposto, quanto mais sentidos forem envolvidos na
experiéncia do consumidor com a marca, maior serd a sua ligacdo a mesma.

Com este projeto, pretende-se a criagdo de uma marca multissensorial, ou seja, uma
marca que consiga apelar aos cinco sentidos humanos para comunicar mais eficazmente
com o consumidor. Ao analisar o mercado de beachwear em Portugal reparou-se que
existe uma lacuna, pois ndo existe uma marca que crie experiéncias unicas na praia € que
comunique com os consumidores através dos cinco sentidos.

A marca ira ser exclusivamente de roupa e acessorios de praia (beachwear) uma
vez que ¢ uma area com fortes potencialidades e que hoje em dia nao oferece experiéncias
multissensoriais ao consumidor. A utilizagdo das emocoes e dos sentidos estard bastante
presente nesta marca. A marca ird ter o nome de “ iloah beachwear”.

Esta marca ird ser criada de raiz e tem como principal foco a criacdo de
experiéncias para o consumidor através do apelo aos cinco sentidos (audicdo, tato, olfato,
paladar e visdo). Para a criagdo da marca utilizaram-se duas metodologias: uma da empresa
Ivity que caracteriza a marca e os seus valores, € a outra criada por Martin Lindstrom que

se baseia na constru¢cao de uma marca multissensorial.
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A marca 1rd diferenciar-se tanto pela forma como vai comunicar com 0S seus

consumidores através do recurso a experiéncias Unicas, como pelo leque de produtos que
ird oferecer.
A marca ird conter uma gama de produtos bastante alargada, desde o biquini até ao
protetor solar. Todos estes produtos irdo ser criados com base nas necessidades detetadas
pelos consumidores. Para a definicdo do leque de produtos e detecao das necessidades dos
consumidores, foi aplicada uma técnica de observacdo na praia. Esta técnica permitiu
analisar um grupo numa ida a praia, e listar os produtos e necessidades dos mesmos. Uma
das necessidades verificadas, foi em relagdo ao biquini, pois este deixa marcas inestéticas
no corpo da mulher causando um bronzeado imperfeito.

Para responder a esta necessidade a marca decidiu cria o iloah biquini que sera o
produto com maior potencial no mercado e por isso tera uma abordagem mais
pormenorizada neste projeto.

O produto ir4 diferenciar-se da concorréncia em duas vertentes: por um lado ndo
deixa qualquer marca no corpo da mulher; e por outro ndo existe no mercado portugués um
produto com estas caracteristicas diferenciadoras e inovadoras. Para validar este conceito
foi realizado um questionario as mulheres portuguesas, e a partir do mesmo foi também
possivel validar a importancia da marca para o consumidor.

O publico-alvo da marca serd o consumidor feminino Portugués, pois toda a
pesquisa, focusgroups, questionarios e testes foram realizados em Portugal e por
individuos de nacionalidade portuguesa. Para completar a criagdo da marca e do produto
foi desenvolvido um plano de Marketing direcionado para o produto iloah biquini. Os
dados relativos ao plano de marketing foram obtidos através do teste de conceito.

Para a criacdo da marca iloah beachwear foi necessario recorrer a duas
metodologias : a técnica de observacdo e ao teste conceito. A técnica de observacao
consistiu em observar os consumidores numa ida e estadia na praia. Através desta técnica
foi possivel verificar que necessidades os consumidores sentiam. O teste de conceito
validou o que foi observado anteriormente. Desta forma o projeto torna-se pertinente, pois

foi validado junto do seu publico-alvo.

2.1.1 Observacao
Para conseguir obter informagdes sobre o mercado, as oportunidades e as lacunas

identificadas pelos consumidores realizou-se uma técnica de observacao.
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Estas técnicas de observagdo baseiam-se numa recolha de dados, que ndo consiste em
apenas observar e ouvir, mas também em analisar os fatos que se pretendem estudar.

O nivel de participagdo do observador ¢ muito importante, assim como a duragdo das
observagoes, sendo imprescindivel planear o que observar e de que forma ¢ que se vai
fazer.

Segundo o autor Ander-Egg (1978:96), existem diferentes modalidades de
observagdo que variam de acordo com as circunstancias do estudo. Para este autor, existem
quatro tipos de observagao:

a) Segundo os meios utilizados:

- Observacao nao estruturada (Assistematica)
- Observacao estruturada (Sistematica)
b) Segundo a participacao do observador:
- Observacao nao participante
- Observacao participante
c) Segundo o numero de observagoes:
- Observacao individual
- Observacao em equipa

d) Segundo o lugar onde se realiza:

- Observacao efetuada na vida real (trabalho de campo)
- Observacao efetuada em laboratério

Através da técnica de observacao, listou-se que produtos sdo necessarios numa ida
a praia e se eventualmente existem algumas lacunas nos mesmos. Posteriormente todos os
dados foram analisados de forma a conseguir solucionar algumas dessas lacunas
identificadas.

Para esta observacao foi selecionado um grupo de 7 pessoas do sexo feminino, com
idades compreendidas entre os 20 e os 30 anos. Foi solicitado a este grupo que
preparassem uma mala com todos os acessorios que necessitavam para uma ida a praia.
ApoOs a preparacdo da mala, seguiram rumo a praia sem que nenhum dos elementos do
grupo soubesse qual o objetivo do estudo.

Segundo Ander-Egg, a técnica de observacdo aplicada a este projeto serd

classificada da seguinte forma:
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- Observacao estruturada (sistematica), segundo os meios utilizados - esta técnica
serd sistematica uma vez que quem observa sabe o que procura. Neste caso o
objetivo ¢ listar o material necessario para uma ida a praia e verificar se existe
alguma lacuna. Para esta observacdo, ird ser utilizada uma tabela como
instrumento de observacgao.

- Observacdo nao participante, segundo a participacdo do observador - em
relagdo a participacdo do observador, este ndo incorpora o grupo, ou seja, ele
tem contacto com o grupo mas permanece fora do mesmo.

- Observacao individual, segundo o numero de observagdes - a técnica de
observagdo ¢ realizada apenas por um elemento. Desta maneira, ¢ garantida a
objetividade das informagdes.

- Observacoes efetuadas na vida real (trabalho de campo), segundo o local onde
se realiza - as observagdes foram realizadas no local de preparagdo da mala e na

praia.

2.1.1.1 Resultados da Técnica de Observacao

Os resultados obtidos durante o estudo foram sendo registados através de uma lista

e de uma tabela. Inicialmente foi criada uma Lista de Produtos (Quadro 3) que contempla

todos os produtos que o grupo levou para a praia.
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Quadro 3 Lista de Produtos obtidos através da Técnica de Observacao

Lista de Produtos

Saco

Toalha de Praia

Biquini

Protetor Solar

Garrafa de Agua

Saco Térmico
Guarda-Sol
Oculos de Sol

Saco Térmico

Chinelos de Praia




Através desta lista foi criada uma tabela com os mesmos produtos e eventuais
problemas/lacunas, que foram identificados pelo grupo. Apds completar a mesma,
acrescentou-se uma coluna onde a marca iloah beachwear apresenta uma solucao para os
problemas identificados pelo grupo.

Durante a técnica de observagdo, verificou-se que quase todos os elementos do grupo
traziam os mesmos produtos. Os problemas identificados para cada produto surgiram de
forma natural e espontanea pelo grupo durante a ida a praia.

Através da técnica de observagao a marca conseguiu listar quais os produtos que os
consumidores mais levam para a praia e quais as necessidades manifestadas em relacao aos
mesmos (Quadro 4). Desta forma, a marca consegue responder positivamente as
necessidades do consumidor, sendo esta proximidade com o consumidor uma das suas
maiores mais-valias.

Quadro 4 Lista de Produtos, Problemas e Solucoes da Marca

Produto Problema Solucido da Marca
Saco Dificuldade em retirar a | Criar um saco todo
areia perfurado em que areia
ndo se armazene no
mesmo
Toalha de Praia Dificuldade em secar e ter | Toalha redonda permitindo
de mudar muitas vezes de | a0 consumidor apenas
local devido ao sol estender a toalha uma vez;
e depois consoante a
posicao do sol ele proprio
muda de posicao. Esta
toalha ¢ feita num tecido
cuja secagem ¢ rapida
Biquini Marcas inestéticas Biquini que permite obter
um bronzeado perfeito
através de uma tecnologia
inovadora
Protetor Solar Eficacia duvidosa, a sua | Um protetor solar
textura provoca mais calor | liquido(com a textura da
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agua) que permite obter
protecdo contra os raios
solares e a0 mesmo tempo

refresque do calor

dos raios solares

Garrafa de Agua Nao se mantém fresca todo | Uma garrafa de agua que
o dia tenha um sistema de Auto
refrigeragdo, que mantenha
a frescura
Guarda Sol Nao protege o suficiente | Guarda-sol com uma

tecnologia que repele os

raios ultravioleta;

Oculos de sol

Nao ficar com marcas

devido a utilizagao

Oculos com um material
especifico que nao
provoque marcas

inestéticas no rosto

Mala Térmica

Ndo mantém a comida

fresca todo o dia

Mala térmica com o
mesmo sistema da garrafa
de agua - sistema de Auto

refrigeracdo

Chinelos de Praia

Nao ¢ pratico para a

condug¢ao em automovel

Chinelo com uma peca
amovivel, que permite
transformar o chinelo num
sapato confortavel para

condugao

2.1.2 Teste de Conceito
Com base na técnica de observagdo aplicada anteriormente realizou-se um

questionario para validar o estado do mercado, assim como as oportunidades e as

necessidades diagnosticadas anteriormente.

Este questionario tem como foco o iloah biquini, uma vez que ¢ um dos produtos com

maior destaque na marca. O mesmo teve o intuito de validar a necessidade identificada nos

consumidores e analisar a viabilidade no mercado de atuacao.
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Os principais objetivos do questionario sao:
- Definir o Grupo-Alvo Marca;
- Definir o Grupo-Alvo do Produto — iloah beachwear;
- Confirmar a necessidade por parte das mulheres em obter um bronzeado prefeito;
- Obter um preco médio para um biquini com caracteristicas completamente
inovadoras;

- Verificar a importancia da marca para os consumidores.

2.1.2.1 Amostra

A populacio existente em Portugal ¢ de 10.047.621° individuos, dos quais
5.248.823 sao do sexo feminino. Para o efeito, desagregamos a populacdo do sexo
feminino por faixa etaria de forma a facilitar a comparacdo e valida¢ao de resultados
(Quadro 5).

Quadro 5 Dados Referentes aos sensos de 2011

Faixa Etaria Distribuicao da Distribuicao da
Populacio (%) Populagao (n°)
<20 Anos 18,9% 992028
20-24 Anos 5,2% 272939
25-29 Anos 5,8% 304432
30-34 Anos 7% 367418
35-39 Anos 7,7% 404159
>40 Anos 55,4% 2907848

Fonte: Dados retirados de um estudo realizado pelo INE - distribui¢ao da populagao residente feminina (%)

Saliento que os dados retirados do INE, relativos a distribuicdo da populagdo
feminina por faixa etaria ndo totalizam os 100%, pelo que acrescentei 0,2% no ultimo
intervalo de forma a obter resultados corretos.

Apos a analise dos dados fornecidos pelo INE, referentes a populagdo existente em
Portugal verificou-se que a amostra selecionada neste questionario (92 individuos) € pouco

representativa. No entanto, os resultados obtidos vieram confirmar os dados anteriormente

3 Dados sdo referentes aos tltimos sensos, que datam do ano de 2011 (http://mapas.ine.pt/).
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analisados na técnica de observacao; pelo que os mesmos foram considerados pertinentes e
conclusivos para viabiliza¢ao do projeto.
A minha amostra tem um total de 92 individuos, todos eles do sexo feminino.

Quadro 6 Amostra do Estudo do Consumidor

Idade Mulheres (n°) (%)
<20 5 5,4%
20-24 35 38%
25-29 30 32,6%
30-34 9 9,8%
35-39 5 5,4%
>4() 8 8,7%

2.1.2.2 Analise dos questionarios
De seguida foi realizado uma breve andlise as principais perguntas realizadas no
questionario.

1- Qual o seu rendimento mensal?

O segmento das idades inferior a 20 mostram um rendimento médio inferior a
500€, assim como a maior parte das mulheres que estdo na faixa etaria dos 20-24 anos. Por
outro lado, a partir dos 25 anos o rendimento médio € superior e varia entre os 1001€ e
1500€ (Anexol).

2- Com que frequéncia costuma ir a praia na época balnear?

Os individuos com idades inferiores a 20 anos até aos 34 anos vai muitas vezes a
praia, enquanto que a partir dos 35 anos a ida a praia ¢ menos frequente (Anexo2).

3- Com que frequéncia costuma ir a piscina?

Ao comparar os resultados obtidos nesta pergunta com os da pergunta anterior,
verificdmos que em qualquer idade a frequéncia ¢ menor numa ida a piscina do que na ida
a praia (Anexo3).

4- Quando frequenta estes espacos utiliza biquini?

Em ambeas as idades, tanto numa ida a praia como numa ida a piscina os individuos
preferem a utilizacdo de biquini. Ao analisarmos os segmentos dos 35 aos 39 anos
verificamos que apenas nesta faixa etaria ¢ que existem individuos que nao utilizam

biquini (Anexo4).
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5- Quantos biquinis tem?
Analisando os graficos, verificamos que at¢ aos 34 anos a quantidade média de

biquinis € entre os 2 a 5 biquinis. A partir dos 35 anos, verificamos que a quantidade média
¢ menor, apenas entre 1 a 2 biquinis (Anexo5).

6- Quantos biquinis compra por época balnear?

Verificou-se que em qualquer idade, em média os individuos compram um biquini
por época balnear (Anexo6).

7- O que mais valoriza num biquini?

Ao analisar o grau de importincia das caracteristicas mencionadas no questionario
verificamos que, a partir dos 20 anos as percentagens mais elevadas sdo as seguintes:

- Que me faga sentir bonita,

- Ser bonito,

- Ter um design diferente.
Apenas na faixa etaria inferior a 20 anos, verificAmos que para além do biquini ter de ser
bonito, os individuos deram importancia a caracteristica de tapar alguma parte do corpo
(Anexo7).

8- Para si a marca de um biquini conta?
Em relacdo a marca dos biquinis as opinides dividem-se. Para a faixa etéria inferior

aos 20 anos, 30-34 anos e maior de 40 anos a marca ndo tem qualquer impacto na escolha
de um biquini. No entanto, para as outras faixas etarias a marca ¢ um fator importante na
compra de um biquini (Anexo8).

9- Em média quanto costuma gastar quando compra um biquini?

Analisando os graficos verificou-se que em quase todas as faixas o prego médio
que as pessoas pagam ¢ 30€. Apenas na faixa etaria 35-40 € que o valor gasto € entre 30€ a
50€ (Anexo09).

10- Para si, as marcas que o biquini provoca devido a exposicdo solar € algo que

lhe incomoda?
Em qualquer faixa etaria as marcas provocadas pelo sol, ¢ algo que incomoda os
individuos (Anexo10).

11- Se existisse uma marca de biquinis que possibilitasse um bronze perfeito,

com a diminuicdo das marcas provocadas pelo sol, no corpo compraria?

Todas as faixas etarias comprariam um biquini que ndo deixasse marcas no corpo

(Anexoll).
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12- Quanto estaria disposta a pagar por um biquini com as caracteristicas acima

referidas?

Ambas as faixas etarias pagariam entre 30€ a 50€ por um biquini com aquelas
especificagdes. Verificdmos também que nenhum dos individuos pagaria mais de 80€.
Através deste questionario, validei o conceito da marca e a necessidade do produto iloah
biquini por parte dos consumidores. Também foi possivel definir o grupo-alvo da marca e
do iloah biquini, assim como a determinagdo de um possivel preco para o mesmo
(Anexo12).

Uma vez que o conceito da criagdo da marca e a necessidade do produto por parte do
consumidor foi validado, procedeu-se ao desenvolvimento do projeto — criacdo de uma

marca multissensorial.
2.2. Implementacio do Projeto

2.2.1 Posicionamento

O posicionamento tem um papel importante no que se refere as decisdes de compra
dos consumidores, pois, cada vez o leque de oferta ¢ maior. Os consumidores fazem as
suas escolhas através da comparagdo das diferentes marcas, e estas também sdo baseadas

no posicionamento do produto/servigo num determinado segmento de mercado.

2.2.1.1 Marca

Para si que € mulher entre os 16 e 50 anos e ainda ndo encontrou os acessorios de
praia que facilitam uma ida tranquila e sem preocupagdes, nos, iloah beachwear
apresentamos uma marca que promete revolucionar o mercado de roupa de praia
proporcionando uma experiéncia Unica de praia. Os nossos produtos foram desenvolvidos
a partir das necessidades que os consumidores sentem numa ida a praia. Tudo isto, porque
iloah beachwear adota a melhor tecnologia existente no mercado, para assim conseguir
obter os produtos tdo desejados pelos nossos consumidores. Todos o0s nossos produtos sao
desenvolvidos junto do consumidor, através de focusgroup, pois ¢ através deste que
conseguimos percecionar quais sao as suas necessidades numa ida a praia. Uma ida a praia
com iloah beachwear torna a experiéncia de praia unica, divertida € a0 mesmo tempo

simplificada e muito prética.
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Testemunho : “Com iloah beachwear consigo ir pra a praia € ndo me preocupar, por
exemplo, com a areia dentro do saco. lloah beachwear pensou em todos estes pormenores
para tornar uma ida a praia numa experiéncia Unica.”

Assinatura : “Com iloah beachwear, uma experiéncia de praia unica”

2.2.1.2 Produtos — iloah biquini

Se ¢ mulher com idade compreendida entre os 20 e 40 anos, pretende obter um
bronzeado perfeito com poucas marcas € ainda nao encontrou uma solucao; nos, iloah
beachwear apresentamos um revolucionario biquini que ndo deixa marcas. Oferecemos-lhe
a oportunidade de disfrutar de uma experiéncia ao sol confortavel sem preocupagdes. Tudo
isto, porque a iloah beachwear desenvolveu um biquini que a deixa com um bronzeado
perfeito. Este biquini foi desenvolvido com um silicone especifico da marca que adere a
pele, mesmo quando estd em contacto com calor ou agua; sem necessitar de utilizar as
inestéticas tiras de suporte ao biquini, deixando a confortavel ¢ com um bronzeado

prefeito.

Testemunho: “Com iloah biquini obtenho um bronzeado prefeito. Posso ir a praia e obter
uma experiéncia unica, pois nao tenho preocupagdes com as marcas que o biquini podera
deixar no meu corpo!”

Assinatura: “Com ILOAH beachwear, uma experiéncia de praia inica € sem marcas”

2.2.2 Construcao da marca iloah beachwear

Para a constru¢do da marca iloah beachwear foi aplicado duas metodologias
distintas, mas que se complementam e relacionam entre si.
Inicialmente foi aplicada uma abordagem mais simplista que dard forma a marca. Esta
abordagem foi referida por Pedro Pires, diretor criativo da empresa Ivity Brand Group,
num dos seminarios lecionados pelo IADE.

A Ivity Brand Group “reflete o espirito que tem conduzido a nossa carreira desde
1985 — quando funddmos a Novodesign/Brandia e onde permanecemos até ao final de
2005. Foi esta paixdo pelas marcas que nos permitiu, ao longo de mais de 10 anos, obter a
confianca de algumas das mais importantes empresas nacionais e, assim, construir marcas

(...) Hoje, como sempre, continuamos a acreditar que as marcas sdo seres imaginados,

79



quem tém uma linguagem propria, que vivem num mercado sem fronteiras, que devem
ocupar o centro — e nao a periferia — dos modernos sistemas empresariais € que so resultam
se forem aplicadas as doses certas de ambicao. A constru¢ao de marcas nacionais, fortes e
globais, ¢ um desafio inadiavel. Por isso, na Ivity, estamos prontos para continuar a sonhar
grandes marcas, transformando energia criativa em prosperidade econdmica concreta, para
as empresas e para o pais.”

Posteriormente foi utilizado uma metodologia definida por Martin Lindstrom em
2005 que consiste na criacdo de uma marca multissensorial. Esta metodologia ¢ definida

por seis etapas e cujo resultado final sera uma marca multissensorial.

2.2.2.1 Caracteristicas e valores da Marca

2.2.2.1.1 Ambicao
Criagdo de experiéncias Unicas para o consumidor através de uma abordagem

sensorial.

2.2.2.1.2 Valores
Para definir os valores da marca utilizou-se trés categorias:
* Valores Profundos - representam a esséncia da empresa;
* Valores Posicionais - sdo a interface gerada pelo meio ambiente;
* Valores Relacionais — sdo os valores que diferenciam a marca da concorréncia.
Todos os valores da marca foram selecionados através de uma simples questao:
Se a marca iloah beachwear fosse uma pessoa, que caracteristica transmitia?
Os valores profundos da marca iloah beachwear sao:
* Divertida
Sendo uma marca de Verdo, ¢ fundamental que a mesma seja divertida. O proprio logo
da marca consegue passar uma mensagem de alegria e divertimento. Os produtos desta
marca foram idealizados para tornarem a sua utilizagdo divertida.
* Qusada
Os produtos criados destacam-se pela sua inovagdo, sendo todos eles arrojados e

ousados. Os consumidores desta marca também se identificam com estes valores, na

4 In http://www.ivity-corp.com
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medida em que estardo a vontade para utilizar um biquini que ndo tem atilhos nenhuns
para segurar 0 mesmo.

* Aproveita a vida

O logdtipo da marca transparece uma sensacao de bem-estar e felicidade. A marca
transmite a mensagem de que os seus consumidores devem aproveitar a vida ao
maximo.
* Moderna
A marca ¢ moderna porque toda a sua criagdao foi baseada num consumidor moderno,
que sabe que produtos pretende e nao tem medo em arriscar em produtos
completamente inovadores.
* Irreverente
Iloah beachwear ¢ uma marca que se diferenciada e irreverente dos seus concorrentes
através dos produtos que disponibilizam aos consumidores.

Os valores Posicionais:
* Sensorial
Um dos objetivos da marca € criar experiéncias aos seus consumidores, apelando aos
cinco sentidos.

Os Valores Relacionais:
* Disruptiva
A marca comunica com os seus consumidores através dos cinco sentidos humanos,
sendo disruptiva em relagdo a concorréncia. Outro aspeto que também a diferencia ¢
através dos produtos, pois estes sdo todos inovadores € com um conceito fora do

comum.

Todos os valores definidos anteriormente, complementam-se caracterizando assim a
marca iloah beachwear. Todo o desenvolvimento da marca foi gerado com base nestes

valores e na importancia que os mesmos tém para os consumidores.

2.2.2.1.3 Assinatura

“Com iloah beachwear, uma experiéncia de praia Unica!”
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2.2.2.1.4 Posicionamento

O mapa de posicionamento ilustra de uma forma mais simplificada, a posi¢do da
marca ¢ do produto no mercado (Figura 4). Este mapa foi gerado através do
posicionamento definido anteriormente. Tanto este mapa como o posicionamento em si
complementam-se, pois conseguimos obter uma abordagem mais detalhada sobre a marca
e o produto.

Figura 4 Posicionamento da marca iloah beachwear

Produto

a

Tradicional
usiso

Consumidor

Ao analisar o mapa de posicionamento da marca iloah beachwear verifica-se que
esta se situa entre o consumidor € o design. A marca situa-se entre estas duas areas, uma
vez que o consumidor tem uma forte influéncia na mesma e todos os produtos sdo
inovadores, tendo sempre um grande enfoque ao nivel do design. Os produtos da marca
foram criados tendo sempre preocupacdes acrescidas na sua forma estética, uma vez que

pretende ir ao encontro das necessidades dos consumidores.

2.2.2.1.5 Cor
As cores utilizadas para a criacdo da marca — iloah beachwear —foram inspiradas
nas tonalidades que se observam na praia. A técnica utilizada foi a de observacdo e as

cores escolhidas foram os verdes agua e o inevitavel bege da areia.
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Verde Agua Claro
RGB (199,231,226)

Verde Agua Escuro
RGB (106,197,181)

Bege Areia
RGB (255,230,240)

2.2.2.1.6 Tipografia

A selegdo da tipografia teve por base todos os valores da marca, para que existisse
uma perfeita sintonia entre todos os seus elementos. Para este efeito, foi realizada uma
pesquisa de diferentes tipografias que conseguissem transmitir a esséncia da marca. A
tipografia teria de transmitir descontragdo e estar de certa maneira ligada ao seu publico-
alvo. As tipografias que deram inspiragdo para o logotipo foram agrupadas em 3 grupos,

consoante a sua aparéncia:

1°Grupo
FagoCo-Black
Bauhaus93
BlurBold
2°Grupo
Hobo Std
Lao MN
Kefa
Din Alternative Bold
Lao MN

83



Menio Bold

Monaco

Geneva
3°Grupo

Chalkduster

Sue Ellen Francisco

Noteworthy

Papyrus
Trattatello

Apos a andlise das tipografias acima referidas, conclui-se que nenhuma conseguia
transmitir a verdadeira esséncia da marca; uma marca de beachwear, descontraida e
irreverente.

No entanto, com base nos resultados da pesquisa, foi construido uma tipografia que
transmitisse os valores da marca (Imagem 1). As letras foram criadas através de vetores,
tendo sempre como base a pesquisa efetuada. A tipografia criada faz lembrar a letra
manuscrita com um toque de sofisticacdo. O conjunto das letras apela ao mar e a praia.

Imagem 1 Tipografia iloah

2.2.2.1.7 Ambientes
Os ambientes que retratam a marca sao ambientes descontraidos, irreverentes e de
pura diversdao. Todos os ambientes apresentados (Imagem 2) retratam a marca — iloah

beachwear e reforgam o seu posicionamento.
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Imagem 2 Ambientes referentes a marca iloah beachwear

2.2.2.1.8 Sons
O tipo de musica que ira descrever a marca iloah beachwear sera Melodic
Dubstep (Imagem 3). Este género de musica é muitas vezes descrito como um género

musical profundo e emotivo com melodias carregadas de sentimentos e diversao.

Imagem 3 Musicos referentes a marca iloah beachwear
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2.2.2.1.9 Estilo Grafico

O estilo grafico da marca (Imagem 4) terd como principal objetivo a protegdo e
conservagao do meio ambiente. Desta forma, a marca terd uma grande vertente ecoldgica e
optara sempre por materiais reciclaveis e reutilizaveis. Os principais materiais serdo papel,

cartdo e tecido.

Imagem 4 Estilo Grafico referente a marca iloah beachwear

2.2.2.1.10 Materiais/Formas

As formas que mais se identificam com a marca sdo circulares ¢ ovais, pois estas
representam o seu equilibrio (Imagem 5). Ao analisarmos o logdtipo da marca verifica-se
que a sua tipografia é arredonda, tornando-a assim semelhante a caligrafia dos
consumidores, propiciando assim uma maior interligacdo aos mesmos.

Em relagdo ao material, sera utilizada a madeira e o tecido. A madeira por ser um
material que existe em grandes quantidades em Portugal, ser possivel trabalhar e
transformar em qualquer forma e a sua cor neutra. Esta cor remete-nos para a cor da areia
tornando-a assim facil de enquadrar em todo o estilo grafico da marca. Por outro lado, o

tecido que para além de ser o material de quase todos os produtos da marca, ¢ um material
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que pode facilmente ser reutilizavel; estando perfeitamente alinhado com uma das grandes

preocupagdes da marca — a protecdo do ambiente.

Imagem 5 Materiais e formas referentes a marca iloah beachwear
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2.2.2.1.11 Nome

O nome escolhido para a marca ¢ iloah. Esta palavra surge da jun¢do do artigo
definido eu, em inglés “I” e a palavra “aloah”.
A criagdo desta palavra surgiu da necessidade de idealizar um nome original e inico € com
uma conotacdo forte. O objetivo principal foi que este identificasse a marca tal e qual
como ela é na sua esséncia, ou seja, o consumidor teria de se rever no proprio nome. Outra
caracteristica associada ao nome iloah ¢ a sua universalidade, uma vez que a sua pronuncia
pode ser facilmente citada por consumidores de qualquer nacionalidade. Esta caracteristica
facilitara bastante num eventual processo de internacionalizacdo da marca, pois caso o
nome seja de dificil pronuncia a marca podera ndo obter os resultados esperados nesses

paises.
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Como foi referido anteriormente, a palavra surge pela juncao de outras duas, a
palavra “I” (eu) e a palavra “aloah™. O “I”, que significa “eu” em Portugués identificando a
presenca do consumidor na marca. Toda a marca foi desenvolvida com base na experiéncia
do consumidor e nas suas necessidades, por esta razao faz todo o sentido esta associagao.

Por outro lado a palavra "aloah™ ¢ de origem havaiana e o seu significado mais
conhecido ¢ de “old” e “adeus”. A palavra “aloah” significa mais do que definido
anteriormente, pois esta palavra carateriza um estilo de vida. Os havaianos acreditam que ¢
uma técnica que pode ser aplicada em qualquer altura. Para muitos ¢ uma atitude, um estilo
de vida associado a partilha de boas energias e momentos de pura diversdo. Esta palavra
vem ao encontro dos valores da propria marca, a juncdo destas duas palavras identifica a
marca na sua perfeicdlo - a presenca do consumidor na marca e as boas

energias/experiéncias que esta pretende transmitir aos seus clientes.

2.2.2.1.12 Logo

A criacao do logo (Imagem 6) teve origem em todos os valores anteriormente
definidos para a marca e no que ela significa para o consumidor. O logo teria de ser
simples, fécil identificagdo e representativo da marca. Com estas especificagdes criou-se
um logotipo geral.

Imagem 6 Logotipo da marca iloah beachwear

Este logotipo foi desenvolvido com o tipo de letra “iloah” criado especificamente

para este efeito. O logdtipo para além da palavra “iloah” também inclui a palavra

5 http://www.significados.com.br/aloha/
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“beachwear”. Esta jun¢ao foi pensada para que os novos consumidores ao verem a marca
conseguissem identificar logo os varios produtos que a mesma disponibiliza. Para
completar o logbtipo criou-se um simbolo redondo com umas ondas do mar, para
complementar a identidade da marca. Este log6tipo serd utlizado na comunicagdo da marca
assim como em todo o merchandising que a mesma disponibilizara.

Para além deste logotipo foram desenvolvidos outros logotipos “filhos™. Estes sub-
logdtipos tém apenas uma variante, que € no simbolo redondo. Foram desenvolvidos com o
objetivo de se conseguir diferenciar os varios produtos da marca. Desta maneira, a marca
consegue fazer a comunicagdo de um produto especifico, sem nunca esquecer a gama toda
de produtos que disponibiliza.

Os simbolos vao variando consoante o produto, por exemplo, para biquinis iremos ter “bk”

(Imagem 9) e para toalhas de praia iremos ter “T” (Imagem 12).

Imagem 7 Logoétipo da marca iloah beachwear para o packaging das Malas de Praia (bags)

Imagem 8 Logétipo da marca iloah beachwear para o packaging do Biquini (Bikini)

Imagem 9 Logoétipo da marca iloah beachwear para o packaging da Roupa de Praia
(Beachwear)
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Imagem 10 Logdtipo da marca iloah beachwear para o packaging dos Chapéus de Praia
(Hats)

Imagem 11 Logotipo da marca iloah beachwear para o Protetor Solar (Sun Protector)

Imagem 12 Logoétipo da marca iloah beachwear para a Toalha de Praia (Towel)

2.2.2.2 Construcio da Marca Multissensorial iloah beachwear

A construcao da marca multissensorial iloah beachwear terd como base o modelo
desenvolvido por Martin Lindstrom (Figura 5). O modelo tem como objetivo principal a
criacdo de uma marca multissensorial, em que existem seis fases de implementacdo como
podera ser analisado ao pormenor de seguida.

Figura 5 Modelo de Criacio de uma marca Multissensorial

Audiroria Preparacdo do Drama da Assinatura da’ Implementacfio Avaliacio
Sensorial Palco da Marca Marca Marca
Passo 1 Passo 2 Passo 3 Passo 4 Passo 5 Passo 6

Fonte: Adaptado de Lindstrom (2005 p.109)
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2.2.2.2.1 Fase 1 — Auditoria Sensorial

Lindstrom define esta fase como uma avaliacdo da marca ja existente, do ponto de
vista sensorial. Para efetuar esta auditoria, Lindstrom estabeleceu um conjunto de regras
para a avaliacao das marcas.

Como a marca iloah beachwear ¢ uma marca que foi criada de raiz, ndo faz sentido
realizar uma auditoria sensorial para avaliar o estado atual da marca, uma vez que esta nao
tem antecedentes nem existe qualquer historial de marca.

Esta fase podera ser avaliado ap6és a implementacdo da marca, como uma

verificacdo de que a marca estd bem implementada e sem falhas a nivel sensorial.

2.2.2.2.2 Fase 2 — Preparacao do Palco da Marca

Nesta segunda fase, Lindstrom afirma que para conseguirmos obter uma marca de

sucesso devemos analisar a nossa concorréncia para assim podermos beneficiar de algumas
falhas que estes possam ter.
Em relagdo ao mercado Portugués existem algumas marcas que se destacam na area de
beachwear. E necessario salientar que a marca iloah beachwear se diferencia da sua
concorréncia, uma vez que oferece experiéncias de praia Unicas aos seus consumidores
através dos seus produtos completamente inovadores. Outro aspeto diferenciador em
relagdo a concorréncia, ¢ a forma de comunicacdo com os seus consumidores. Toda a
interacdo gerada com os consumidores ¢ feita através dos cinco sentidos, para assim
conseguir uma relacdo mais forte e intimista com estes. Os aspetos abordados
anteriormente pela marca iloah beachwear, diferenciam-se da concorréncia uma vez que
ainda nao existe no mercado Portugués nenhuma marca com estas caracteristicas.

Apos a realiza¢do de uma pesquisa e analise do mercado, os concorrentes da marca
iloah beachwear, existentes sdo: Bohemia Swimwear, Canté, Fio Rosa, Latitid, Papua,
Sardina e S4L. Ambas as marcas sdo de beachwear e muito conhecidas pelos seus
produtos.

No quadro seguinte ¢ apresentado uma breve descricdo das marcas acima referidas.

Quadro 7 Caracteristicas das Marcas Concorrentes

Marcas Caracteristicas
Concorrentes
Bohemia “Bohemian Swimwear ¢ uma marca de biquinis e fatos de
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Swimwear

banho inspirada em grandes viagens e praias exoéticas, dirigida
as mulheres mais exigentes que procuram algo sofisticado e
exclusivo. Erica Bettencourt, que quase nasceu num biquini,
comecou a praticar surf aos quinze anos € a sua paixdo por
design de moda cresceu com o seu curso de design grafico. A
Bohemian Swimwear ¢ wuma marca realmente TUnica,
influenciada por marcas brasileiras, havaianas e australianas,
que Erica foi conhecendo nas suas viagens, sempre em busca de
ondas perfeitas. Tecnicamente, ¢ uma fusdo entre os biquinis de
cintura baixa europeus e os cortes mais cavados brasileiros. O
que os caracteriza sao os detalhes e padrdoes boémios. O uso de
Neoprene, material em que sdo feitos os fatos de surf, ¢
completamente inovador em Portugal. Foi sempre um sonho de
Erica comecar a sua marca de fatos de banho e assim comegou
esta grande aventura.”® A marca conta com duas lojas fisicas e

uma on-line.

Canté

A Canté inspirou-se no biquini brasileiro, sendo este o ponto de
partida, em 2011. Esta marca cria biquinis onde joga com varios
padrdes, sendo as suas pecas quase sempre minusculas. Para
além dos biquinis, a marca também criou uma linha de fatos de
banhos, sendo uma edi¢cdo limitada pensada para favorecer as
silhuetas mais esbeltas.

Para além de biquinis e fatos de banho, que sdo a sua grande
aposta; a marca também ja vende alguns acessorios e durante o
Inverso cria pegas de roupa (t-shirts, body’s...). A marca tem

duas lojas fisicas e on-line.

Fio Rosa

“A Fio Rosa ¢ uma marca portuguesa de beachwear e easywear,
criada em 2006 por Valcinete Lima, cidadd de nacionalidade
brasileira a residir em Portugal. Apos varios anos a trabalhar na
confeccdo de beachwear para outras marcas, Valcinete chegou a

conclusao de que existia uma grande lacuna dentro do segmento

6
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de mercado. As mulheres nao aceitavam bem a ideia de
encontrar alguém na praia ou piscina com um biquini igual; pelo
que foi a pensar nelas que, ja no seu atelier pessoal em Lisboa,
comegou a atender clientes que queriam biquinis personalizados
e a restaurar ou modificar modelos em fungdo do gosto pessoal
de cada cliente.

E assim que surge o conceito diferenciador da Fio Rosa que,
hoje em dia, se destaca pela confe¢do de pecas de beachwear e
easywear personalizadas, respondendo diretamente a uma das
principais tendéncias do mercado. Este novo conceito de
beachwear traduz-se assim numa produ¢do ndo convencional
de biquinis e fatos de banho. Além disso, a Fio Rosa ¢
responsavel por todo o processo de fabrico — desde a
modelagem a confe¢do, prestando ainda servigcos a uma vasta
carteira de clientes de marcas do sector. A marca Fio Rosa tem

uma loja fisica, em Lisboa e uma loja on-line.””’

Latitid

“A Latitid ¢ uma marca portuguesa de biquinis, fatos de banho e
roupa de praia. Com mais de 900 Km’s de Costa em Portugal
continental, e com mais de 2600 horas em média de sol por ano;
para Marta, Inés e Fernanda havia fortes motivos para existir
uma marca de luxo portuguesa de biquinis e fatos de banho. A
Latitid quis assumir-se no mercado como tal, mas acima de tudo
quis ser diferente, reinventando o conceito do uso e design de
biquinis e fatos de banho. Inovagdo ¢ a palavra-chave da marca
Latitid. Com todas as suas cole¢des, a Latitid transporta-nos a
novas latitudes, inspirando-se em pontos diferentes do mapa.
Assim, mostra-nos as atitudes de mulheres de todo o mundo e
demonstra-nos que a inspiragdo para cada mulher vem de varios
cantos do planeta. A marca parte do principio das tendéncias

ready-to-wear passando-as para biquinis e fatos de banho. Ao

7
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mesmo tempo a imagem das campanhas leva-nos para outros
horizontes onde primam os biquinis, fatos de banho e roupas de
praia. A marca deixa de lado a praia e as modelos de pele
queimada, e apresenta-nos uma mulher irreverente, com um
toque cosmopolita em ambientes modernos e assim, uma outra
atitude. Para isso, a designer da marca Latitid inspira-se numa
cidade cosmopolita, refletindo o que vé nessa mesma cidade (a
nivel de arquitetura, historia, lifestyle, etc...) e as mais marcantes
tendéncias de moda do ano nos biquinis e fatos de banho. A
colecdo passa a ser assinada com a latitude desse mesmo local
(exemplo: 51.5072°N).”® Esta marca conta com duas lojas

fisicas (Porto e Lisboa) e uma on-line.

“Inspirados pelas constantes influéncias que os grandes centros
urbanos captam da Natureza e do mundo orgénico, os criadores
da PAPUA transmitem nas suas pecas unicas um estilo de vida
inovador.

O design das pecas resulta da fusdo entre as formas organicas e
o design arrojado e contemporaneo. Esta mistura e absor¢ao de
influéncias passa por varios espectros unindo a arte, o desporto
e a exuberancia cromatica das praias tropicais.

Cada modelo PAPUA convida a entrar numa filosofia prépria,
evidenciada no nome de cada peca. As cores e padrdes
exclusivos marcam as cole¢des, imbuidas também de uma forte
componente exodtica proveniente dos varios hemisférios
culturais do mundo por onde os criadores da PAPUA tém
passado. Fundada em 2012 em Lisboa, a PAPUA orgulha-se de
que todas as etapas de criacdo do produto, desde os esbogos
iniciais até a producdo da colecdo sdo integralmente feitos em

Portugal.”” A marca tem uma loja fisica e outra online.

Sardina

Uma marca de moda de praia produzida 100% em Portugal.

§ www. latitid.com
0 wWwWw.papua.pt
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Exclusividade, sofisticacdo ¢ charme sdo a base desta marca.
Sardina uma marca de roupa de praia portuguesa, voltada para a
mulher sofisticada que procura conforto e qualidade ¢ um
diferencial independentemente das tendéncias de moda. Na
origem da marca estdo trés amigas fascinadas por praia e afins,
que olharam para o jovem mercado dos biquinis portugueses e
ainda encontraram espaco para mais uns quantos. Na primeira
colecdo ainda se apalpa terreno, mas o trio garante que a
Sardina nao ¢ “fogo de palha”. Esta marca ndo tem nenhuma
loja fisica, no entanto as encomendas podem ser feitas por

correio eletronico.

S4L

“S4L ¢ a viagem de quatro amigos que partem em busca do
desconhecido. E a paixdo pelo mergulho espontineo, pela cara
molhada e pela prancha nos bragos.

A motivagdo ¢ a mesma dos portugueses que em 1415, deram
inicio aos descobrimentos: desbravar o mar e levar o que ¢
nosso aos quatro cantos do mundo.

Uma viagem que comeca na coragem do passado, que se
concretiza no presente € que se revé no futuro. Os lugares
exoticos que fascinaram navegadores de outros tempos,
inspiram agora os padrdes que distinguem os nossos modelos.
As técnicas milenares juntamos a modernidade dos processos,
num trabalho feito a mao, que junta a personalidade a perfeigao.
Expandimos horizontes com uma mistura de cores e cortes
irreverentes que trazem para a praia os ritmos africanos, o ouro
e as especiarias do Oriente prometido.”'® A marca s4l tem uma

loja fisica e outra online.

Apos a andlise da concorréncia verificou-se que nenhuma destas marcas utiliza os

cinco sentidos para comunicar com o consumidor. Este facto s6 vem validar a criacao
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www.s4l.pt
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marca iloah beachwear, uma vez que se vai diferenciar da concorréncia pela forma com
val comunicar com os consumidores.

Em relagcdo aos produtos das marcas concorrentes € necessario ter especial atencao
para os biquinis, pois ambos apresentam modelos inovadores e com cortes diferentes. No
entanto, a marca iloah beachwear ira diferenciar-se dos seus concorrentes; uma vez que
nenhum dos biquinis apresenta uma solu¢do para as marcas inestéticas provocadas pelo

sol.

2.2.2.2.3 Fase 3 — Drama da Marca

Segundo Martin Lindstrom, esta fase relaciona-se com desenvolvimento da
personalidade da prépria marca. Lindstrom, afirma que o objetivo ¢ converter cada um dos
valores da marca num ponto de contacto sensorial (Quadro 8). Apos esta defini¢ao
selecionamos um ou mais sentidos € convertemos numa experiéncia concreta para o
consumidor. Ao realizarmos estas ligacdes otimizam-se as qualidades sensoriais que a
marca podera vir a ter. De seguida ¢ apresentada uma tabela onde sdo definidos os valores

da marca com os respetivos pontos de contacto.

Quadro 8 Definicao dos Pontos de Contato com os valores da marca

Valores Ponto de Contato

Divertida * Musica

* Atendimento ao cliente
* Logotipo

* Packaging

* Website

Ousada ¢ Social Media
* Aroma

e Sabor

Aproveita a Vida * Eventos — iloah Sunsets

e Musica
* Aroma

e Sabor
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Irreverente

*Loja
¢ Atendimento ao Cliente

e Textura Packaging

Sensorial

* ] oja (5 sentidos)

* Packaging

Disruptiva

* Aroma

* Musica

* Sabor

* Social Media
* Website

Martin Lindstrom define trés categorias que podem ser utilizadas para optimizar as

qualidades sensoriais da marca. Segundo os valores definidos anteriormente caracterizou-

se cada valor segundo as categorias definidas por Lindstrom (Estimulos, Melhoria e

Vinculo).

Valor: Divertido, Aproveitar a vida, disruptiva

Estimulo sem marca: Dubstep Music

Estimulo de marca: Musica criada para a marca iloah beachwear

Valor: Ousada

Vinculo: Aroma especifico da marca

Extensao de Vinculo: Todos os produtos da marca irdo conter este aroma

Valor: Aproveitar a vida

Apropriamento sem marca: distintos eventos de praia

Refor¢o de Marca: Criagdo de sunsets da marca

Valor: Irreverente

Estimulo sem marca: areia

Estimulo da marca: Criag¢ao de sunsets da marca
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Valor: Sensorial, disruptiva
Vinculo: Aroma, Sabor, som Unicos

Extensao de Vinculo: Toda a marca tera estas mesmas caracteristicas unicas

Como Lindstrom afirma € necessario otimizar as qualidades sensoriais da marca. Com este
objetivo, o autor afirma que a marca deve definir para cada sentido uma experiéncia
concreta.

Tato

O consumidor ao tocar na embalagem dos nossos produtos tem a sensacao de estar a tocar
na areia da praia. Esta experiéncia ¢ vivenciada através do tecido utilizado no packaging.
Ele tem uma particularidade ao nivel da sua textura, na medida em que contem algumas
irregularidades que se assemelham aos graos de areia.

Audicao

A musica da marca terd um impacto muito forte no consumidor, pois este ird estar mais
descontraido, alegre e com predisposicao para comprar produtos na loja sem se aperceber
do tempo passar.

Paladar

Ao entrar na loja o consumidor, se desejar podera usufruir de uma bebida que
complementara todas as sensagdes experienciadas naquele espago fisico. O ambiente
criado sera de pura descontragdo e divertimento.

Visdo

Toda a experiéncia visual foi pensada para criar no consumidor uma sensacdo de
descontragdo e de ambiente de férias. O ambiente em loja e o packaging foram
desenvolvidos segundo essas premissas.

Aroma

A experiéncia do olfato para o consumidor, serd algo diferenciador e inovador para o
mesmo. O consumidor ao entrar na loja sentird o aroma proprio da marca que o remetera
para um local de descanso como a praia. Para além de toda esta experiéncia, o consumidor
ainda podera levar consigo o aroma através dos produtos. O packaging de alguns produtos
terd este aroma de maneira a que quando o consumidor os utilizar possa experienciar a
mesma sensacao que obteve na loja. Desta forma, conseguimos criar no consumidor uma

memoria da nossa marca em relacao ao cheiro.
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2.2.2.2.4 Fase 4 — Assinatura da Marca

“Com iloah beachwear, uma experiéncia de praia Unica!”

2.2.2.2.5 Fase 5 — Implementacao

2.2.2.2.5.1 Desenvolvimento dos cinco sentidos

Os sentidos da audicdo, olfato e paladar foram desenvolvidos por técnicos
especializados nas areas do som, aroma e sabor. A cada um dos técnicos foi-lhes entregue
um briefing onde € explicada e caracterizada a marca de forma a conseguirem desenvolver
um som, um aroma e um sabor que caracterizasse a marca iloah beachwear. Estes briefings
foram desenvolvidos com o objetivo de simular um concurso ao nivel de algumas
empresas nas areas. Desta forma a marca conseguia obter mais opgoes de escolha para o
problema apresentado as marcas.

Nestas trés areas os técnicos respetivos desenvolveram um som, um aroma € um

som consoante o que lhes foi transmitido tanto através do briefing como pessoalmente.

2.2.2.2.5.1.1 Audicao

Para o desenvolvimento da musica foi pedido a um especialista na area que criasse
uma mausica, segundo o briefing que lhe foi dado (Anexol3). A resposta do autor ao
briefing foi apresentado em forma de relatorio.
Resposta ao Briefing de audio para a Empresa ioah beachwear

Descricdo Técnica da musica

A musica segue o estilo Pop/Eletronico. O seu tempo (BPM) ¢ bem definido pelo batida,
que ¢ constante ao longo de toda a musica, determinando o seu ritmo.

As guitarras, apesar da suavidade, sdo responsaveis pelo swing da musica. O baixo € o que
da a robustez a musica ,dentro do proprio ritmo, preparando as passagens dos acordes da
melodia e dando a musica um toque de R&B.

A bateria e as suas percussdes preenchem muito bem os espagos vazios, sem sobressair,
apenas completando o conjunto. Para além disso também sdo estes que sdo responsaveis
pelo toque de “Verao” e até¢ de um certo Samba que a musica tem.

Os teclados e sintetizadores dao a musica um toque eletronico, que ditam a sua
personalidade. Por fim, a voz feminina ¢ quem comunica diretamente com o publico-alvo,
atraindo assim os mesmos para a musica.

Descricdo da Musica
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A musica criada ¢ baseada no Verdo, contém um ritmo marcante de danga que transmite
felicidade e energia. A musica representa, incrivelmente bem, a marca e seu contexto
inserido. A cangdo transparece uma cliente, radiante, vibrante e delicada, que chega a praia
com suavidade e faz sentir preencher todo o ambiente, com cores e presenca fortes. Ela
prende as atengdes por ser uma musica com um ritmo constante e bem definido, muito bem
preenchida pelos elementos, organizados de forma em que se completam, sem nenhum se
destacar em relacdo ao outro. Faz o cliente entender o casamento perfeito entre seu produto
e seu proprio corpo que, em conjunto, se contemplam e se completam. Unicos, porém
feitos um para o outro. A voz acrescentada a musica reflete os amores de Verao, porém
reflete também o “amor” que muitas pessoas sentem pelo Verao.

Instrumentos

Baixo, Guitarra, percussoes, teclado e Sintetizadores.

Estilo

Dance Hip/Trip Hop, Dance Pop, Dance R&B, Dance Techno e Samba.

Tempo

120 BPM

Sentimentos

Autoconfianca, determinacao, envolvimento, paixdo e diversao.

Como o autor afirma, a musica criada “transparece uma cliente, radiante, vibrante e
delicada, que chega a praia com suavidade e faz sentir preencher todo o ambiente, com
cores e presenga fortes.

A musica transmite: alegria, descontracao, divertimento. Para completar o ritmo da
musica o autor acrescentou uma voz que transmite calma e onde contém uma mensagem

de amor. Esta mensagem foi baseada “no amor que muitas pessoas sentem pelo Verao”.

2.2.2.2.5.1.2 Olfato

O olfato foi desenvolvido por uma técnica na area que desenvolve e cria aromas
para velas perfumadas. Tal como para a audicdo foi enviado um briefing (Anexo14) com o
que a marca pretendia. A resposta ao briefing foi a seguinte:
Resposta ao Briefing de aroma para a Empresa iloah beachwear

Descricdo do aroma
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Para a criagdo do cheiro iloah foram utilizados trés ingredientes Tilia, Musgo Verde e Oleo
de Coco. A tilia por ser um cheiro suave que transmite descontragdo tal como a marca
iloah pela desenvoltura como se apresenta no mercado. Por outro lado, o musgo por ser
uma planta fresca e verde que nasce no meio da Natureza e que raramente consegue passar
despercebido; tal como a marca pretende sobressair no mercado. Por tltimo, o 6leo de
coco que pretende transmitir frescura necessaria ao cheiro, dando assim um toque de
irreveréncia a marca. O aroma iloah vai tornar o Verao dos consumidores unico.
Ingredientes

- Tilia

- Musgo Verde

- Oleo de Coco.

Resultado Fisico

- Vaporizador

- Vela
O produto final obtido contém trés ingredientes, que segundo a técnica, caracterizam a
esséncia da marca iloah beachwear. Os trés ingredientes sio: Tilia, Musgo Verde e Oleo
de Coco.

Como o olfato foi desenvolvido por uma criadora de velas, o resultado fisico final

foi uma vela e também um vaporizador com o mesmo aroma (Imagem13). O packaging foi
também desenvolvido a parte, sendo selecionado um copo para a vela e um vaporizador.

Imagem 13 Packaging do aroma iloah
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O aroma podera vir a ser comercializado caso haja uma manifestagao de interesse

por parte dos consumidores.

2.2.2.2.5.1.3 Paladar

O Paladar foi desenvolvido por um cozinheiro de profissao, que desenvolve e cria
pratos e bebidas num restaurante na cidade Lisboa. Para este sentido foi utilizado a mesma
técnica para o seu desenvolvimento, sendo enviado um briefing para o mesmo (Anexol5).
A resposta dada ao briefing proposto foi a seguinte:
Resposta ao Briefing de um sumo para a Empresa iloah Beachwear

Descricdo do sumo

O desenvolvimento deste sumo teve como base o Verdo, sabia que o sumo tinha de ser
fresco como a 4gua do mar mas que ao mesmo tempo lembrasse o calor do Verao.
Este sumo € produzido com frutos frescos e da época do Verdo. O sabor do sumo transmite

tranquilidade, divertimento e frescura. Tudo sentimentos que € suposto sentir na praia.

Ficha Técnica

Ingredientes Quantidade 250ml Quantidade 11 Observagoes

Abacaxi 50 gr 200ml Coloque os
Espinafres 25 gr 100ml ingredientes todos
Sumo de Limao 25 gr 100ml liquid?EZZora .
Agua de Coco 150ml 600ml deixe durante 20s.

A bebida desenvolvida foi caracterizada como sendo “fresca como a dgua do mar “, que
segundo o cozinheiro caracteriza o sabor da iloah beachwear. Os trés ingredientes sao:
agua de coco, abacaxi, espinafres e sumo de limao (Ficha Técnica em anexo).

Para completar o sabor da marca iloah beachwear foi desenvolvido uma
embalagem especifico e uns copos de papel (Imagem 14) para assim ser possivel oferecer
aos consumidores, quando estes entram na loja. Todos estes aspetos tornam-se essenciais

para a experiéncia de compra do consumidor.
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Imagem 14 Packaging da bebida iloah

2.2.2.2.5.1.4 Tato

A experiéncia sensorial do tato foi desenvolvida em torno do packaging e tendo em
consideragdo todos os outros sentidos. Desta maneira verificou-se que em todos os outros
sentidos ndo existia qualquer referéncia a areia. A areia ¢ um dos elementos principais
numa ida a praia. Devido a este fato criou-se um packaging que permita aos consumidores
quando entrem em contacto com o mesmo, relembrem a areia (Imagem 15). Este tecido
contem algumas irregularidades a superficie que se assemelham aos graos de areia. Desta
maneira os consumidores terdo mais uma vivéncia de praia, pois todos os elementos
existentes na praia estardo presentes. O packaging criado consiste num saco com duas
particularidades: o aroma da marca sera vaporizado no mesmo, criando assim uma

memoria no consumidor; e este podera ser reutilizado pelo consumidor.
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Imagem 15 Packaging do biquini iloah

2.2.2.2.5.1.5 Visao

O desenvolvimento do sentido da visdao foi o sentido que foi analisado com maior
profundidade, uma vez que se trata do sentido mais valorizado pelo consumidor ¢ muitas
vezes € este o impulsionador da compra.
Para a criacdo de uma experiéncia visual os elementos analisados foram: o ambiente de
loja, o packaging ¢ o website da marca iloah beachwear. Uma vez que se trata de
beachwear, a loja fisica estara aberta ao publico desde Abril a Setembro. Durante o tempo
de encerramento (de Outubro a Margo) a marca ira proceder a elaboragdo da colegdo
seguinte.

O ambiente de loja criado para a marca iloah beachwear, contém essencialmente
dois materiais: a madeira e o tecido.
A madeira serd o material mais utilizado no interior de loja (Imagem 16), pois esta sera

“forrada” a tabuas de madeira com cestos do mesmo material pendurado (Imagem 17).
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Imagem 16 Parede em Loja

Nas caixas de madeira irdo estar expostos os produtos embalados, para assim serem de
facil acesso ao consumidor. Em cima de cada caixa sera colocado o artigo que se encontra
armazenado, para que o consumidor consiga visualizar o produto e sentir a sua textura.
Estas caixas serdo penduradas nas tdbuas de madeira com o logdtipo da marca.

Imagem 17 Interior Loja

Outro elemento visual serd o balcio de atendimento (Imagem 18). Este elemento sera

criado através de tiras de madeira, dando um ar descontraido e divertido ao espacgo.

105



Imagem 18 Balcdo de Atendimento

Para conseguir criar uma experiéncia multissensorial da marca ¢ importante criar
também uma forma de vestir para as colaboradoras da loja. Desta forma a marca garante de
que todos os elementos da marca e da loja estdo em consonancia € se complementam entre
si. Este fardamento (Imagem 19) é composto por uma z-shirt especifico da marca e por uns
cal¢des/calcas de ganga.

Imagem 19 Fardamento das colaboradoras

#

Este fardamento esta em consonancia com o ambiente de loja, transpondo para os
consumidores momentos de descontracdo, divertimento ¢ uma associagdo direta ao verao.
O atendimento ao cliente sera muito valorizado, uma vez que podera ser um dos primeiros
contactos que o consumidor tem com a marca. Para este atendimento ser de qualidade ira

existir formagdo e uma aposta constante nos colaboradores da marca.
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Na loja ainda estara presente um televisor que passara imagens com toda a linha de

produtos da marca (Imagem 20).

Imagem 20 Interior Loja

Em relagdo ao packaging, vao ser criados dois tipos de embalagens: embalagem de

produto e saco da marca (Imagem 21).

Imagem 21 Packaging

A embalagem do produto tal como mencionado anteriormente, consiste num saco
em tecido que poderd depois ser reutilizado pelo consumidor. Para o consumidor poder
transportar os seus produtos para casa, sera criado um saco de papel da marca. Tanto o
saco de tecido como o saco de papel poderdo voltar a ser utilizados pelos consumidores,
pois eles sdo feitos em materiais reciclaveis reduzindo assim, o impacto negativo sobre o

meio ambiente.
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Todos os produtos da marca terdo um pormenor que sera uma etiqueta em cartio

reciclado (Imagem 22), onde terd alguma informagao sobre a marca, o prego ¢ o logétipo.

Imagem 22 Etiqueta da Marca iloah beachwear

Para completar toda a experiéncia visual criou-se um website (Imagem 23) para
que os consumidores consigam ter um contacto proximo com a marca ¢ motivar a visita a

loja fisica.

Imagem 23 Web-Site iloah beachwear

% Eventos facebook /ilcahbeachwear
| oah Shove  Naa
B icahbeachwear

beachwear Gealites

i — M
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O website transmitird os valores da marca, a gama de produtos que disponibiliza
através de um design simples, moderno e dinamico. Posteriormente o website
disponibilizard uma loja online, no entanto numa primeira fase a marca pretende que os
consumidores se dirijam a loja de forma a usufruirem de uma experiéncia sensorial

completa.

2.2.2.2.5.2 Desenvolvimento da Estratégia Sensorial

2.2.2.2.5.2.1 Desenvolvimento dos Pontos de Contato Sensoriais

Nesta fase Lindstrom, afirma que ¢ necessario criar as seguintes listas: lista com os
pontos de contacto sensoriais dividindo-os em primarios e secundarios (Quadro 9),
estimulos de marca e sem marca (Quadro 10), melhoria sem marca e refor¢o demarca

(Quadro 11), e vinculos sensoriais (Quadro 12)

Quadro 9 Lista de Pontos de contato (Primarios e Secundarios)

Pontos de Contacto

Sensoriais Primarios

Pontos de Contacto

Sensoriais Secundarios

Som Atendimento ao Publico
Aroma Website

Sabor Social Media

Loja

Logotipo

Packaging

Sunsets iloah beachwear

Quadro 10 Pontos de Contato - Estimulos

Pontos de Contacto
Sensoriais — Estimulos

s/ Marca

Pontos de Contacto
Sensoriais — Estimulos de

Marca

Dubstep Music

Musica lloah beachwear

Areia

Textura Packaging

109



Quadro 11 Pontos de Contato - Melhorias

Pontos de Contacto
Sensoriais — Melhoria s/

Marca

Pontos de Contacto
Sensoriais - Reforco de

Marca

Eventos de Praia

Sunset da Marca

Quadro 12 Pontos de Contato - Vinculo

Pontos de Contacto

Sensoriais — Vinculo

Pontos de Contacto
Sensoriais — Extensao de

Marca

Aroma especifico da

Marca

Todos os produtos irdo

conter este aroma

Aroma, Sabor ¢ Som

unicos

Tanto o aroma, o sabor € 0

som € utilizado de modo

igual em todos os produtos

de marca

Apos a analise dos dados ¢é necessario realizar uma comparacdo de cada conceito
com uma marca nao competitiva mas que seja exemplar na area de inovacgdo e exceléncia.
A segunda fase do desenvolvimento dos pontos de contacto sensoriais apenas sera
realizada quando a marca comegar a ser implementada fisicamente para ser possivel obter
resultados auténticos. A andlise destes dados sem a marca estar implementada, podera ser

inconclusiva uma vez que a realidade podera alterar os resultados obtidos.

2.2.2.2.5.2.2 Testar os conceitos dos pontos de contacto sensoriais

Nesta fase € necessario realizar o benchmarketing numa sessao interna para assim
testar os conceitos dos pontos de contacto sensoriais.

O benchmarketing consiste num processo do qual se observa, aprende e melhora,
podendo ser aplicado em qualquer area de atividade; e visa alcangar um desempenho
melhor que o dos seus concorrentes. Normalmente o processo de benchmarketing assenta

em cinco fases: planeamento, recolha de dados, analise, adaptacao e implementagao.
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De maneira a conseguir testar os conceitos dos pontos de contacto sensoriais da
marca iloah beachwear, tem de ser realizada uma sessdo interna em que sdo efetuados
alguns testes para verificar o sucesso da sua implementacao.

Este teste sera realizado ap6s a implementacdo da loja fisica, para que os resultados

obtidos sejam crediveis.

2.2.2.2.5.2.3 Integracao dos Pontos de Contacto

Nesta fase de integragdo a marca tera de conseguir incorporar os pontos de contacto
sensoriais nas especificagdes dos seus produtos. Para esta integragdo ser perfeita a marca
teria de ter todos os seus produtos j& desenvolvidos, para assim consoante as suas

especificidades incorporar os pontos de contacto da marca.

2.2.2.2.5.2.4 Testar Prototipo

De maneira a conseguir testar o protdtipo dos pontos de contacto ¢ necessario
utilizar novamente o benchmarketing. Este teste ¢ realizado ao nivel da percecdo do
consumidor em relacdo aos pontos de contacto sensoriais e a autenticidade dos produtos.
Como ja foi referido anteriormente, este teste apenas pode ser executado aquando a
implementagdo da loja, s6 depois dos consumidores obterem um contacto direto com a

marca.

2.2.2.2.5.2.5 Estudo do Ambiente

Este estudo sera realizado antes da abertura de loja para verificar se existe uma
correspondéncia coerente entre os pontos de contacto criados anteriormente e a realidade
em loja. O estudo de ambiente s6 podera ser realizado quando a loja fisica estiver criada e
com todos os pontos de contacto implementados, uma vez que s6 assim € que ¢ possivel
verificar se existe uma correspondéncia entre os pontos de contacto. Nesta fase também ¢

feita uma avaliacdo com base nos oito critérios definidos na Auditoria Sensorial (Fasel).

2.2.2.2.5.2.6 Avaliacao

A ultima fase da metodologia definida por Lindstrom trata-se da avaliagdo. Esta
avaliacdo deve ser realizada continuamente, isto ¢, a partir do momento em que a marca ¢
implementada no mercado a monitorizagdao deverd ser continua. A marca iloah beachwear,
serd inicialmente avaliada mensalmente, para assim se conseguir detetar eventuais lacunas
e serem corrigidas atempadamente. Nesta avaliagdo serd respondido as seguintes perguntas

definidas por Lindstrom:
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* De que forma a marca alcanga o efeito desejado?

* Até que ponto o apelo sensorial ¢ leal a sua herancga?

* Apesar de toda a integracdo sensorial a marca ainda ¢ percecionada pelos

consumidores como auténtica?

Ao responder a estas questdes mensalmente garantimos que na eventualidade da
existéncia de erros consegue-se atuar rapidamente sob os mesmos.

Apds um ano da implementacdo da marca serd realizada uma auditoria sensorial. Esta
auditoria sensorial corresponde a primeiro fase da metodologia de Lindstrom, onde sera
possivel identificar eventuais erros e falhas a nivel sensorial, podendo assim corrigi-los ou
melhoré-los.

Esta auditoria ¢ realizada com base nos seguintes pontos:

* Sinergia entre os pontos de contacto sensoriais;

* Pensamento sensorial inovador superior ao dos concorrentes;

* Consisténcia sensorial;

* Autenticidade Sensorial;

* Propriedade Sensorial Positiva;

* Progresso constante através dos pontos de contacto sensoriais;

* Smash your Brand.

2.2.2.3 Smash iloah beachwear

Este conceito ¢ definido por Lindstrom e consiste em dividir a marca em doze
areas. Todas estas areas terdo de funcionar de maneira independente, para que o
consumidor consiga identificar a marca.

Cada elemento deverd ser criado isoladamente de modo eficaz, mas ao mesmo
tempo de modo integrado para que exista alguma sinergia com a marca. Caso o
consumidor consiga identificar a marca, pode-se afirmar que foi criada uma sinergia em
todas as caracteristicas tornando assim a marca smashable. Em relagdo a marca iloah
beachwear serd realizada uma breve andlise a todas as caracteristicas para verificar se a
marca € smashable.

Smash your Picture

A imagem da marca ¢ fresca, divertida e com sabor a Verdo. Estas sdo

caracteristicas que a tornam distinta e Unica face a outras marcas. Todas as marcas de
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beachwear utilizam a mesma linha de imagens. Nao obstante disso, a marca ird
diferenciar-se pela maneira com ird transmitir sensagdes através das suas imagens.

Smash your Colour

Em relagdo a cor da marca, podemos afirmar que ndo existe nenhuma marca no
mercado com as cores escolhidas tanto para o logotipo como para o packaging. A marca
tem como tons principais o verde agua e o bege tornando facil a sua associacao a praia.

Smash your Shape

A forma da marca iloah beachwear ¢ fundamentalmente as ondas do mar. Estas
ondas estdo presente no seu logdtipo, assim como em todo o ambiente de loja. Apesar de
existirem algumas marcas também com ondas do mar o consumidor conseguira identificar
bem a marca, pois ¢ uma forma Unica e exclusiva.

Smash your Name

O nome da marca iloah ¢ algo que € smashable. Nao existe no mercado nenhuma
empresa com este nome e por isso sera muito dificil os consumidores ndo conseguirem
identificar a marca iloah beachwear.

Smash your Language

Toda a linguagem/comunicacdo da marca € caracterizada pelos valores da mesma.
O atendimento ao cliente € notavel por ser irreverente, de qualidade e exclusivo. Este tipo
de comunicagdo vai transmitir aos consumidores uma sensagdo de confianga e que ficarad
na sua memoria.

Smash your Icon

O icone da marca ¢ caracterizado por uma parte do logo (circulo com as ondas do
mar). Este icone ¢ utilizado em toda a comunicagao tanto em papel como via web. Para o
icone ser mais eficaz na sua identificacdao por parte dos consumidores, a marca optou por
utilizar uma parte do logoétipo.

Smash your Sound

A marca iloah beachwear tem um som unico, que foi criado especificamente com
base nos valores da marca.

Smash your Navigation

Em relacdo a esta caracteristica, a marca tem cuidados acrescidos uma vez que ¢
algo muito dificil de se diferenciar em relacdo as outras marcas. A marca consegue-se

diferenciar pela forma como apresenta os seus produtos aos consumidores, tornando assim
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o facil acesso e aquisicao rapida. Um dos cuidados que a marca teve foi em analisar todos
os aspetos na oOtica do consumidor. Por exemplo, quando um consumidor vai a loja a
procura de um produto especifico que atendimento o colaborador tera de prestar?

Toda a experiéncia de marca dentro da loja fisica ou através do site foi realizada ao
pormenor de maneira a torna-la unica.

Smash your Behaviour

A marca diferencia-se pelo seu “comportamento”, pois tem sempre uma atitude
bastante divertida em todos os processos tanto internos como externos a empresa. Esta ¢
uma atitude que se diferencia bastante em relacdo aos seus concorrentes.

Smash your Service

O servico ao cliente ¢ algo ¢ caracteristico na marca. A marca tem uma
preocupagdo acrescida com o atendimento, desde a entrada do cliente na loja até a sua
saida. A marca acredita que através de um atendimento personalizado e tnico cativard os
consumidores, incentivando o consumo futuro dos seus produtos.

Smash your Tradition

A marca conseguiu quebrar com todas as marcas tradicionais de beachwear. A
marca iloah beachwear diferencia-se pelos seus produtos inovadores e pela sua
comunica¢do com os consumidores. Desta maneira, a marca conseguiu atrair mais
consumidores através da diferenciacdo em relacao as outras marcas.

Smash your Rituals

Um dos principais “rituais” criados pela marca serdo os iloah sunsets. Estes sunsets
serdo criados pela marca para usufruto dos consumidores. Serd uma festa em que os
consumidores irdo estar na praia, sempre na companhia da marca. Este evento ira reforgar

a relagdo entre a marca e o consumidor.

2.2.3 Plano de Marketing

2.2.3.1 Analise Macro

Nenhuma empresa funciona em circuito fechado. Pelo contrario, toda a empresa,
evolui num sector particular, servindo um mercado especifico. Um e outro estdo sujeitos a
mudancas constantes. E sobretudo pela compreensdo e analise dessas mudangas sobre o
mercado e sobre o sector de atividade que uma empresa pode avaliar plenamente a sua

posi¢do atual e as suas oportunidades futuras.
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A analise macro consiste em descrever e analisar os tracos importantes e

pertinentes do mercado no qual se situa o produto/servigo.

2.2.3.1.1 Analise PEST

No ambito da analise PESTE, realizou-se uma analise a envolvente do mercado
correspondente ao produto — iloah biquini. Esta andlise € pertinente uma vez que
possibilita uma detalhada compreensdao do ambiente que envolve todo o projeto acima
referido. Ao efetuar uma boa analise PESTE ¢ possivel mais tarde adotar as estratégias de

marketing que mais se adequarem.

2.2.3.1.1.1 Fatores Politicos

Existem sistemas de incentivo as empresas no ambito do PT 2020, nomeadamente
no apoio as atividades de investigacdo e desenvolvimento tecnologico (SI ID&T). Nesse
ambito todas as atividades de investigacdo que antecedem a criagdo do produto
(especificagdes técnicas, desenvolvimento, criagdo de prototipo e realizacdo de testes)

poderdo ser comparticipadas através de subsidios ndo reembolsaveis.

2.2.3.1.1.2 Fatores Econémicos

Do ponto de vista Econdmico, ¢ importante mencionar que a altura que vivemos ¢
instavel. A sociedade atravessa um tempo de crise a varios niveis, especialmente a nivel
econdmico. Toda a area econdmica influencia a industria, afetando também a area dos
téxteis e vestudrio. Devido a esta situacdo econOmica outras areas também sdo afetadas
como a diminui¢ao do poder de compra devido aos rendimentos baixos e a elevada taxa de
desemprego. O aumento da taxa de desemprego e a diminui¢do dos rendimentos influencia
negativamente o poder de compra dos consumidores, diminuindo a procura € 0 consumo.

Devido a estes fatores cada vez mais as empresas tém dificuldade em se adaptar as

caracteristicas e constantes alteracoes do mercado.

2.2.3.1.1.3 Fatores Sociais

Em relacdo aos fatores sociais a marca iloah beachwear apresenta-se no mercado
como sendo uma marca de roupa divertida e ousada, mas mesmo assim a preocupacao pela
aposta em diversos tipos de produtos ¢ um dos objetivos da empresa.

Alguns dos principais valores da empresa sdo:
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* Prote¢do do meio ambiente — Os produtos sdo totalmente feitos de materiais que
ndo causam qualquer impacto ambiental, para além disso todo o packaging foi
pensado de maneira a que os consumidores possam voltar a utilizar para outros
fins.

* Fatores Demograficos — A empresa produz varios tipos de produtos podendo estes

ser vendidos a qualquer faixa etaria.

2.2.3.1.1.4 Fatores Tecnologicos

A nivel tecnologico, Portugal encontra-se potencialmente equipado, ao mesmo
nivel dos outros paises europeus.

A marca tem em consideracdo esta fator uma vez que desenvolve produtos
inovadores que necessitam de tecnologia avancada, com qualidade, seguranga e acima de
tudo um design apelativo. Em relacdo ao iloah biquini a marca pretende transformar um
simples biquini num produto inovador e de exceléncia.

A 1novagdo referente ao biquini consiste na criacdo de um silicone que nao descole ao
entrar em contacto com a dgua e que ao aquecer tenha a capacidade de colar mais. Estas
caracteristicas do produto vao exigir alteragdes no processo de producdo do mesmo,
causando um impacto significativo na estrutura de pregos, na receita da empresa e muito
mais.

O desenvolvimento tecnoldgico veio provocar uma revolugcdo no sistema produtivo das
empresas, pois estas passam a produzir em massa produtos inovadores o que potencializou
a procura nas novas tecnologias € meios de producao.

Existe tecnologia para validar o produto.

2.2.3.2 Analise Micro
O ambiente micro de uma empresa ¢ constituido por todos os fatores internos a
mesma, que afetam de uma forma positiva ou negativa a competéncia da empresa na

satisfa¢ao dos seus clientes.

2.2.3.2.1 As Cinco Forcas de Porter
O Modelo das Cinco Forcas de Porter ¢ uma ferramenta de andlise que incide sobre
cinco forgcas competitivas numa industria. Este modelo permite analisar a posicao

competitiva da empresa no mercado a que se refere.

116



Poder dos Clientes

Os consumidores do iloah biquini serdo todas as pessoas do sexo feminino que

desejam obter um bronzeado prefeito. Segundo o teste de conceito realizado, a faixa etaria
que este produto abrange vai desde os 20 até aos 50 anos de idade. Desta maneira
conseguimos abranger a parte do mercado que queremos alcangar.
Os clientes potenciais serdo da classe média ou alta visto que se trata de um produto
inovador ¢ com um preco mais elevado. Apesar de ter um produto elevado a marca
acredita que o produto ira ser adquirido por muitas pessoas uma vez que ira satisfazer uma
necessidade por parte das mulheres. A compra do produto podera ser influenciada por
outros consumidores que ja experimentaram, por curiosidade, estatuto social e autoestima.

Ameaca de Produtos Substitutos

No mercado atual ndo existe nenhuns produtos substitutos diretos, em concorréncia
com o iloah biquini. Logo a ameaca a produtos substitutos nao sera problema a entrada do
nosso produto no mercado. No entanto nao nos podemos esquecer dos biquinis normais
que podem causar alguns entraves no sucesso da marca.

Ameaca de Potenciais Concorrentes

O iloah biquini ¢ um produto inovador que investe num publico-alvo nunca antes
explorado, sendo assim ¢ possivel que surjam mais empresas produtoras de produtos
semelhantes, pois este ¢ um mercado extremamente competitivo. De maneira a conseguir
controlar este facto a empresa pretende ganhar logo o mercado, beneficiando assim de ser
lider de mercado em Portugal dando uma garantia de qualidade ao consumidor.
Fornecedores

Os fornecedores do iloah biquini irdo ser Portugueses, para assim existir um
controlo de qualidade mais exigente pela marca. Uma vez que todos os componentes irao
ser produzidos em Portugal o seu acompanhamento e qualidade serd mais facil de

controlar.

2.2.3.3 Analise SWOT

A analise SWOT identifica as principais fraquezas, oportunidades e ameacas da
empresa. O objetivo desta andlise € antecipar alguns acontecimentos que possam ter
impacto na empresa. A analise SWOT ¢ uma ferramenta de marketing utilizada para o

planeamento estratégico.
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Quadro 13 Analise SWOT

Forcas

Fraquezas

Qualidade no atendimento ao
cliente, pois este atendimento vem
de encontro as caracteristicas da

marca (divertida e descontraida)

Apenas dois pontos de venda
Nao ter loja on-line
No inicio apenas um produto

disponivel

* O ambiente de loja, pois consegue
apelar aos cinco sentidos humanos
sem que o consumidor se aperceba

* [loah Biquini diferenciado uma vez
que proporciona aos consumidores

um bronzeado perfeito

Oportunidades Ameacas

* Naio existe oferta semelhante * Possivel langamento de produtos

e Existem 1.178.981 mulheres semelhantes;

preocupam-se em  obter um * Poder de Compra reduzido por

bronzeado perfeito, sem marcas parte dos consumidores
causadas pelo biquini

* Existem um numero significativo de
pessoas que ndo estdo totalmente
satisfeitas com os acessorios de

praia

2.2.3.4 Posicionamento

O Posicionamento do produto j& foi referido anteriormente, mas serd novamente
referido neste ponto por ser parte integrante do Plano de Marketing.

Para si que ¢ mulher entre os 16 € 40 anos e que quer obter um bronzeado perfeito,
com poucas marcas, mas que ainda ndo encontrou a solugdo, nds, iloah beachwear
apresentamos um revolucionario biquini que nao deixa marcas. Damos-lhe a oportunidade
de disfrutar de uma experiéncia ao sol de maneira confortavel sem preocupacgdes. Tudo
isto, porque a iloah beachwear desenvolveu um biquini que a deixa com um bronzeado

perfeito. Este biquini foi desenvolvido com um silicone especifico da marca que adere a
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pele, com calor ou dgua, sem necessitar de utilizar as inestéticas tiras de suporte ao biquini,
deixando a confortavel e com um bronzeado prefeito.

Testemunho: “Com iloah biquini obtenho um bronzeado prefeito. Posso ir a praia e obter
uma experiéncia Unica, pois ndo tenho preocupagdes com as marcas que ele podera deixar
no meu corpo!”

Assinatura: “Com ILOAH beachwear, uma experiéncia de praia inica € sem marcas”

2.2.3.5 Definicao dos Objetivos
ApoOs a andlise interna e externa da empresa ¢ importante definir os objetivos para
os trés primeiros anos da marca (Anexo 16).
Os objetivos definidos para o ano de 2016 sdo:
2 947 clientes
* Venda total de 119 796.75€

* (Gasto em comunicag¢ao de 32 220.00€

* Resultado Operacional de -9 058,50€

Os objetivos definidos para o ano de 2017 sdo:
4 716 Clientes

* Venda total de 230 048.78€

* (Gasto em comunicag¢ao de 15 000.00€

* Resultado Operacional de 66 473,33€

Os objetivos definidos para o ano de 2018 sdo:
5 188 Clientes

* Venda total de 274 109.76€

* (Gasto em comunicagao de 10 000.00€
* Resultado Operacional de 96 349,42€
No ano de 2017 a empresa conseguira obter o investimento efetuado em 2016 e comecara a

obter lucro com as vendas efetuadas.

2.2.3.6 Marketing Mix

2.2.3.6.1 Produto
O produto ¢ o mais importante no marketing mix, uma vez que ¢ inovador e

diferenciador no respetivo mercado.
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O produto (iloah biquini) foi criado com base nas necessidades das mulheres Portuguesas
em obter um bronzeado prefeito. O iloah biquini (Imagem 24) foi gerado com base na

satisfacdo que a marca tenciona satisfazer aos seus consumidores.

Imagem 24 Produto iloah biquini

2.2.3.6.2 Preco

Este é uma vertente muito complicada em relagdo ao biquini, uma vez que a marca
tem de conseguir coincidir o preco de um biquini ja existente, somando o pre¢o do
revestimento do silicone da parte superior do mesmo.
Para conseguir obter um prego para o iloah biquini é preciso ter em consideragdo trés
componentes: custo, procura e concorréncia. Este processo inicia na procura, na medida
em que a marca tém de entender que prego os consumidores estdo dispostos a pagar (prego
referéncia) e em que quantidades. O prego referéncia foi obtido através do teste de
conceito, o valor foi entre 30€ a 50€. A margem entre o prego calculado através do custo e
o prego referéncia de coincidir de maneira a que seja rentavel comercializar o produto em
questdo. Em relagdo a componente da concorréncia ¢ importante que o preco referéncia da
concorréncia tenha influéncia no prego que vamos comercializar o nosso produto.

Outra componente que ¢ fundamental é a sensibilidade dos consumidores em
relacdo ao prego. Esta componente informa a marca que o efeito do prego juntamente com
o psicologico do consumidor € importante, uma vez que muitas vezes € o prego que esta na

tomada de decisdo de compra. Quando o prego ¢é caro, o consumidor pondera a compra do
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produto; quando € razoavel, o consumidor normalmente compra; e, quando ¢ barato o
consumidor nem costuma pensar duas vezes e compra imediatamente.

Quanto a sensibilidade do consumidor em relagdo ao preco o produto apresenta um
preco mais baixo em relacdo a concorréncia, podendo a marca no futuro decidir em
aumentar o preco uma vez que contem um silicone especifico na sua composi¢ao.

Ao analisar todos estes componente a marca decidiu aplicar um prego de 50€ ao
produto iloah biquini.

Quadro 14 Valor do biquini

Valor s/ IVA IVA PVP
iloah biquini 40,65€ 23% 50€

A marca considerou este valor devido ao estudo de consumidor realizado
inicialmente. Ao comparar o valor do biquini em relacdo a concorréncia verificou-se que ¢
inferior. Devido a este facto a marca poderd eventualmente aumentar o prego do seu
produto uma vez que este ¢ inovador e satisfaz as necessidades descritas pelos

consumidores.

2.2.3.6.3 Canal Distribuicao / Ambiente Fisico

Em relagdo a distribuicdo do produto ird ser realizada em loja propria da marca.
Todos os produtos da marca iloah beachwear serdo vendidos apenas em lojas proprias. As
lojas da marca serdo todas com um ambiente descontraido e divertido e contém
essencialmente trés materiais: a madeira, as cestas de verga e o tecido. Como referido
anteriormente as lojas estardo em sinergia com as colaboradoras da mesma para assim a
experiéncia do consumidor ser Unica.
Existirdo duas lojas da marca, uma na Grande Lisboa e outra no Porto. Foram escolhidos
estas cidades de forma a conseguirem de certa forma chegar a todos os consumidores.
Ambas as lojas terio uma area aproximada de 50m” com duas colaboradoras. De seguida

foi calculado um investimento inicial e os custos fixos para cada uma das lojas.

Investimento Inicial nas duas lojas: 20.560€

* QObras de adaptagdo de espago — 6.000€
* Mobiliario — 5.000€
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* Sistema Informéatico — 2.000€

* Computador — 1.000€

* Sistema de Videovigilancia — 3.500€

* Implementagdo do Sistema WinReg (faturacdo, compras, gestao de stock) — 3.000€

¢ Fardamento das Colaboradoras — 60€

Custos Fixos

- Renda mensal das lojas: 700€ (Lisboa) e 300€ (Porto)

- Valor mensal da agua por loja: 40 €

- Valor mensal da eletricidade por loja: 100 €

- Valor mensal das telecomunicacdes (TV e Internet) por loja: 30€

- Avenca Mensal Winreg — 550€

- Avencga Mensal Videovigilancia — 150€

- Avenca Mensal de Contabilidade — 200€

- Seguro anual por loja — 400€

- Custos com 4 Recursos Humanos: Saldrio mensal da técnica de marketing (700
euros durante 12 meses) e saldrio de trés recursos humanos para a area operacional

(700 euros durante 5 meses)

2.2.3.6.4 Comunicacao

A fungdo da comunicagdo ¢ estimular a procura, relacionando os produtos as
necessidades e desejos dos clientes. A comunicacdo da marca passa por uma linha de
atuacdo que tem como finalidade cumprir os objetivos descritos anteriormente. Toda a
comunicagdo respeita o0 orcamento necessario para o investimento em questdo. A
comunica¢cdo pode transmitir dois tipos de informacdo: informag¢dao do produto e
informacao da marca.

Para a marca iloah beachwear a comunicagdo sera um fator muito importante uma
vez que para além de dar a conhecer o produto também dara a conhecer a marca. Em
relagdo ao produto, a marca deseja que os seus consumidores o vejam como um produto
unico e inovador e que oferece beneficios Unicos que outro biquini ndo consegue

proporcionar.
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Word of Mouth

O Word of Mouth, ou marketing boca a boca, ¢ a forma como os clientes
verbalizam a percecao que tém de determinado produto ou marca para outras pessoas.
Qualquer empresa que ambicione o sucesso organizacional deve ter em conta a opinido dos
seus clientes e a forma como a partilham com os restantes.

Para conseguir que os consumidores falem sobre a marca e os seus produtos a marca
ird contactar com celebridades para que eles fagam publicidade ao produto através das
redes sociais. As celebridades que serdo contactadas serdo a Claudia Vieira, Jessica Atayde
e Raquel Strada. Também serdo contatadas blogueres na drea da moda como a Pipopa Mais
Doce, Stylista e Mini-Saia.

Especificagdo

* Ambas as Celebridades necessitam de um pagamento de 400€ para procederem a

publicacdo nas redes sociais

* Custo Por biquini — 20,00€

Custo Total — 2.00€ + 120€ =2.120€

Imprensa

Relativamente a imprensa, a marca ira efetuar uma publicagdo na Vogue, pois €
uma revista feminina de moda e muito conceituada em Portugal. O publico-alvo da Vogue
vem de encontro ao do produto, tornando-se assim uma mais-valia.

Uma vez que ¢ uma revista mensal, afetara um maior nimero de pessoas. Esta
publicacdo serd aliada ao cheiro da marca, pois o aroma da mesma sera colocado na pagina
referente a publicidade

A marca considera a imprensa um meio de comunicagdo importante, pois no caso da
Vogue o tempo de exposi¢do € maior 0o que permite um maior conhecimento do produto
aos consumidores.

Especificagdo

* Revista de Junho de 2016

* 1 Pagina para dar maior visibilidade

* Pagina a cores e par

* Aroma iloah

Custo Total — 5.000 €
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Radio
A rédio permite atingir um grande nimero de consumidores, muitos destes
referentes ao nosso publico-alvo. Este meio de comunicagdao podera despertar um grande
interesse aos consumidores por ter um nivel de repeticao elevado.
A marca ir4 realizar uma parceria com a Radio Comercial uma vez que tem uma maior
abrangéncia em relagdo ao publico-alvo do produto/marca.
Em relacdo ao anuncio este ira conter a musica da marca, de maneira a que o0s
consumidores a identifiquem com a mesma.
Especificagdo
* Anuncio de 20 segundos
* 2a?22de Maio 2016
* 19.000€
Custo Total — 6.000€ com desconto

Outdoor

O outdoor sera, também, um dos meios usados para divulgar o produto, por ser um
forte meio de comunicagdo que atinge as pessoas em massa. Este meio de comunicagao
permite que as pessoas deem atencdo ou mesmo ou ndo. No entanto, mesmo que uma
pessoa ndo dé grande importancia, no momento em que o seu olhar se cruza com o mesmo,
0 anuncio vai ficar no seu subconsciente, fazendo com que a pessoa se lembre mais tarde
do que viu recordando o produto/marca.

Especificagao

* Semana de 2 a 8 de Maio 2016

* 500 Faces

* 65€ Custo por face + impressao

* 16.250€ Custo por rede

Custo Total — 7.000€ com desconto

Internet
Em relacdo a Internet a marca ira desenvolver um Web-site onde tem ao dispor toda

a gama de produtos da marca. Inicialmente este si Web-site te ird ter loja on-line uma vez
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que a marca quer que o consumidor se dirija a loja para ter uma experiéncia de compra
completa.
Por outro lado, a marca ird investir em campanhas via Facebook, uma vez que consegue
comunicar com um maior nimero de campanhas.
Especificagao

* C(Criacao do Web-site — 2.000€

* 3 Campanha do Facebook — 1.500€

* Custo Total —3.500€

Eventos da Marca

Em relagdo aos eventos, a marca pretende criar os sunsets da marca. Estes sunsets
irdo se realizar na praia onde os consumidores poderdo disfrutar do Por-do-sol e terdo
acesso aos nossos produtos assim como a bebida da nossa marca. Estes eventos tém o
objetivo de promover a marca € a0 mesmo tempo oferecer aos consumidores experiéncias
Unicas.

Especificacdo — 100 pessoas

* Aluguer do Espaco na Praia— 400 €

* Catering —2.000€

* Publicidade — 500€

* Dj—200€

* Aluguer de Material de decoragao — 200€

* Apenas no Primeiro Sunset presenca de 5 celebridades — 2.000€ (400€ cada)
Custo Total — 5.300€
Custo Total s/ Celebridades — 3.300€

De maneira a conseguir gerir toda a comunicacao da marca, no primeiro ano, foi realizado
um Plano de Meios. Este plano de Meios permite a empresa um maior controlo sobre a

comunicacgdo que a empresa ird realizar assim como os custos da mesma (Anexol7).

2.2.3.7 Definicao de Pressupostos
A realizagdo da Conta de Resultados esta fundamentada nos seguintes pressupostos:

Periodo de Analise
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O periodo de anélise considerado para este Estudo foi de 3 anos, compreende-se entre os

anos 2016 a 2018.

Vendas/Prestacdo de Servicos

Os valores das rubricas de vendas foram baseados em dados resultantes de previsdes

efetuadas em estudos de mercado, bem como as expectativas geradas no consumidores.

Admitiu-se que o preco do biquini iria crescer ao longo do periodo em analise, estando

previstos praticar os seguintes precos de venda ao publico (com IVA):

- Ano de 2016: 50 euros;
- Ano de 2017: 60 euros;
- Ano de 2018: 65 euros.

Tabela 1 Vendas - Mercado Nacional

VENDAS - MERCADO NACIONAL 2016
Biquinis 119.797
Quantidades Vendidas 2.947
Taxa de Crescimento das Unidades Vendidas -
Preco Unitario (sem IVA) 40,65
TOTAL 119.797

Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

2017
230.049
4.716
60%
48,78
230.049

2018
274.110
5.187
10%
53
274.110

A atividade produtiva vai requer a utilizacdo de matérias-primas e subsididrias inerentes a

propria atividade, nomeadamente a aquisicao de tecidos, elésticos e silicone.

O célculo dos consumos das matérias-primas e subsididrias foi elaborado tendo em

consideragdo que o custo do proprio produto que rondara os 20€ por unidade. No que se

refere aos consumos de matérias-primas foram estimados com base nas expectativas que o

empresa tem em termos de custo. Relativamente aos precos unitarios das matérias-primas

perspetivou-se aumentos reais do seu valor em fun¢ao da taxa de inflacdo que estimamos

ser de 1%.

A margem bruta média para estes trés anos rondara os 42,82%.

Tabela 2 Custos das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

Margem
CMVMC Bruta
Média
Biquinis 42,82%
TOTAL CMVMC
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2017

95.263
95.263
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Fornecimentos e Servicos Externos

Apresentamos de seguida o mapa resumo dos Fornecimentos e Servigos Externos para as
duas lojas da empresa (Porto e Lisboa).

Apresentamos de seguida os FSE’s agregados da empresa:

Tabela 3 Fornecimentos e Servicos Externos

Tx Valor

IVA CF  Mensal 2016 2017 2018

Servigos Especializados 900 36.720 19.545 14.590
Despesas relacionadas com a

S 23%  100% 32.220 15.000 10.000
Vigilancia e Seguranga 23% 100% 150 750 758 765
Contabilidade 23% 100% 200 1.000 1.010 1.020
Outros Servigos

Especializados 23% 100% 330 2.750 2.778 2.805

Materiais

Energia e Fluidos 280 1.400 1.414 1.428
Eletricidade 23% 100% 200 1.000 1.010 1.020
Agua 6% 100% 80 400 404 408

Deslocagoes, Estadas e

Transportes

Servigos Diversos 1.220 6.100 6.161 6.223
Rendas e Alugueres 23% 100% 1.000 5.000 5.050 5.101
Comunicagio 23% 100% 60 300 303 306
Seguros 23% 100% 160 800 808 816

TOTAL FSE 44.220 27.120 22.241

Gastos com o Pessoal

Com a implementagdo deste projeto, esta prevista a admissdo de 4 colaboradores nas

seguintes areas:

Quadro de Pessoal 2016 2017 2018
Comercial / Marketing 1 1 1
Producéao / Operacional 3 3 3
TOTAL 4 4 4

Para a analise previsional referente aos Gastos com o Pessoal, foram considerados os
seguintes pressupostos:
1. Os Gastos com o Pessoal deverdo apresentar um crescimento real, igual a inflagao
1%;
2. Estima-se que os seguros de acidentes de trabalho representam 0,5% das

remuneracoes iliquidas.

127



Tabela 4 Mapa de Custos Mensais com Pessoal

Remuneracao Base Mensal 2016 2017 2018
Comercial / Marketing 700 707 714
Produgao / Operacional 700 707 714

Tabela S Mapa de Custos Anuais com Pessoal

Remuneraciao Base Anual - TOTAL

Colaboradores 2018 ALy P
Comercial / Marketing 8.400 8.484 8.569
Produgao / Operacional 10.500 10.605 10.711
TOTAL 18.900 19.089 19.280
Outros Gastos 2016 2017 2018
Seguranca Social
Pessoal 23,75% 4.489 4.534 4.579
Seguros Acidentes de Trabalho 0,50% 95 95,45 96,40
TOTAL OUTROS GASTOS 4.583 4.629 4.675
QUADRO RESUMO 2016 2017 2018
Remuneragoes
Pessoal 18.900 19.089 19.280
Encargos sobre Remuneragoes 4.489 4.534 4.579
Seguros Acidentes de Trabalho e Doengas
Prfﬂssionais ’ 25 25 o
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 23.483 23.718 23.955

Gastos /Depreciacoes

O caélculo das amortizagdes do exercicio ¢ feito de acordo com as taxas maximas
fiscalmente aceites e foram estimadas com base no plano global do investimento.
Tal como mencionado anteriormente, o investimento total rondara os 20.560 euros, tendo

sido aplicadas as seguintes taxas de amortiza¢ao:

Tabela 6 Mapa de Taxas

Valor do
Descricio Investimento Taxa de~
Total Depreciacao
20.560
Obras de adaptagdo de espago 6.000 2,00%
Mobiliario e decoragdo de loja 5.000 20,00%
Sistema Informatico 2.000 20,00%
Computadores 1.000 20,00%
Sistema de Videovigilancia 3.500 20,00%
Sistema WinReg 3.000 20,00%
Fardamento 60 20,00%
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Taxa de imposto

Sempre que o resultado liquido do periodo for positivo, a taxa de imposto considerada ¢ de

21% (de acordo com o art® 87° do Codigo do IRC, Or¢camento de Estado 2015).

2.2.3.8 Demonstracao de Resultados

Tabela 7 Demonstraciao de Resultados

Vendas e Servicos Prestados
CMVMC
Custo das Mercadorias Vendidas
Fornecimentos e Servi¢os Externos
Gastos com o Pessoal
EBITDA (Resultado antes de depreciagoes, gastos de
financiamento e impostos)

Gastos / Reversdes de Depreciagdo e Amortizagao

EBIT (Resultado Operacional)
Juros e Gastos Similares Suportados

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS
Imposto Sobre o Rendimento do Periodo
RESULTADO LiQUIDO DO PERIiODO

RAI

2.2.3.9 Cash-Flow
Table 8 Cash-Flow

Meios Libertos do Projeto

Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC)
Depreciacdes € Amortizagdes

Investim. / Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio

CASH FLOW de Exploracio
Investim. / Desinvest. em Capital Fixo

Capital Fixo

Free Cash Flow Liquido
Fator de atualizacao

2016
119 797
58 940
58 940
44 220
23 483
0
(6 847)
0
(2212)
0
(9 059)
0

0
(9 059)

0
(9 059)
0
(9 059)

2016

0
(7 156)
2212
0
(4 944)

0
(7 566)

0
(12 510)

0

(20 560)
0

(33 070)
1,00

2017

230 049
95263
95263
27 120
23 718

83 948

0
(2212)

81 736

81 736

0
(15 262)

66 473

81 736

2017

64 571
2212
66 783

0
(4 787)

61 996

61 996
1,01

2018
274 110
103 740
103 740
22 241
23 955

124173

0
(2212)

121 961
0
121 961

0
(25 612)

96 349

121 961

2018

96 349
2212
98 561

(910)

97 651

97 651
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0

Free Cash Flow Atualizado (33 070) GG A0
TIR (Taxa Interna de Rentabilidade) 189%
VAL 123 416

O projeto ¢ rentdvel uma vez que o valor atualizado liquido ¢ positivo e ronda os 123.416
euros. Para a atualiza¢do do cash flow foi utilizado a taxa de refinanciamento de 0,5%,

fornecida pelo Banco Central Europeu.
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CAPITULO 3
CONCLUSAO, LIMITACOES E RECOMENDACOES

3.1 Conclusoes Finais
“Nos dias de hoje o marketing recorre a ferramentas que nunca teriam sido pensadas no
passado. As empresas comegam a quebrar os planos tradicionais, com o objectivo de
expandir e solidificar o espaco mental que cada marca ocupa nos cérebros dos
consumidores” (Dani and Pabalkar, 2013)

A pesquisa bibliografica permitiu estabelecer uma abordagem geral dos conceitos
relacionados com as marcas multissensoriais. Deste modo, conseguiu-se identificar quais
sdo as variaveis importantes para a criagdo de uma marca multissensorial. As principais
variaveis identificadas na revisdo bibliografica, foram o Marketing Sensorial, a Marca e o
Branding Sensorial.

Apos a identificagdo das variaveis mais importantes para a criagdo da marca
multissensorial iniciou-se o processo pratico. Esta identificacdo ¢ uma mais-valia tanto
para a marca como para o consumidor. A mais-valia para a marca € que através dos cinco
sentidos a mesma consegue comunicar com os seus consumidores de forma eficaz. A
marca ao apelar aos sentimentos e as sensagdes estd a criar uma ligagao forte na mente do
consumidor que ultrapassa todas as ligagdes criadas através do Marketing Tradicional. Por
outro lado, o consumidor ao estar recetivel a estas novas experiéncias, consegue obter o
que de melhor a marca oferece que sdao experiéncias unicas. Com base nos cinco sentidos o
consumidor consegue relacionar as sensacdes sentidas com a marca, pois consegue
identificar plenamente a marca.

Por ultimo, verificou-se com este projeto que os consumidores dao valor as marcas
multissensoriais, uma vez que estas lhes proporcionam experiéncias Unicas que muitas
vezes ndo sdo associadas a marcas.

Com base no projeto efetuado, conclui-se que € possivel desenvolver marcas
sensoriais através da teoria descrita por alguns autores. As marcas sensoriais sdo um fator

determinante na decisao de compra do consumidor.
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3.2 Limitacoes do Trabalho

As limitagdes encontradas neste projeto devem-se ao facto de ser um tema recente e
ndo existirem muitas marcas multissensoriais em Portugal; tornando-se assim dificil ter
outras referéncias. Devido a este fator tornou-se dificil estabelecer a ligagdo entre a teoria
da metodologia de Martin Lindstrom e o processo de constru¢do de uma marca
multissensorial.

Outra limitagdo encontrada foi o facto de nao existir informagao sobre o mercado
dos biquinis em Portugal, tornando-se assim mais dificil a definicdo dos objetivos do plano

de marketing.

3.3 Recomendacoes Futuras

Propde-se algumas futuras linhas de investigacdo e recomendagdes para a gestdo
sobre esta tematica. As futuras investigacdes nesta area passam por um estudo detalhado
do papel das varidveis consideradas importantes para a constru¢do de uma marca
multissensorial, assim como uma abordagem mais pratica para as empresas conseguirem
transformar as suas marcas em marcas multissensoriais.

Recomenda-se também investigagdes futuras na area dos cinco sentidos humanos
em Portugal, para se tentar descobrir quais sdo os sentidos que maior impacto t€ém na
decisdao de compra dos consumidores Portugueses.

Paralelamente, na area da gestao das empresas propdem-se apostas constantes nesta
area de formagdo para que consigam comunicar com o consumidor de forma mais eficaz
através dos cinco sentidos. Por outro lado, deverdo ser criados incentivos financeiros por
parte do governo para apoiarem investimentos nas empresas no ambito da criacdo de

marcas multissensoriais.
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ANEXOS

Anexo 1
1- Qual o seu rendimento mensal?
<20 Anos 20-24 Anos
B <500€ B <500€
De 500€ a De 500€ a
1000€ 1000€
De 1001€ e De 1001€ e
1500€ 1500€
EDe 1501€a EDe 1501€a
2000€ 2000€
25-29 Anos 30 - 34 Anos
B < 500€
B < 500€
De 500€ a
1000€ De 500€ a
De 1001€ e 1000€
1500€ De 1001€ e
EDe 1501€a 1500€
2000€ . c
Mais de ZDgOlO €0 1€a
2000€
35-40 Anos > 4.0 Anos
B < 500€ B < 500€
De 500€ a De 500€ a
1000€ 1000€
De 1001€ e De 1001€ e
1500€ 1500€
EDe 1501€a EDe 1501€a
2000€ 2000€
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Anexo 2

2- Com que frequéncia costuma ir & praia na época balnear?

<20 Anos

B Nunca
Raramente
As vezes

B Muitas vezes

Sempre

20-24 Anos

B Nunca
Raramente
As vezes

B Muitas vezes

Sempre

25-29 Anos

B Nunca
Raramente
As vezes

B Muitas vezes

30-34 Anos

B Nunca
Raramente
As vezes

B Muitas vezes

B Muitas vezes

Sempre

Sempre Sempre
35-40 Anos >4.0 Anos
B Nunca B Nunca
~— Raramente Raramente
As vezes As vezes

B Muitas vezes

Sempre
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Anexo 3

3- Com que frequéncia costuma ir & piscina?

<20 Anos

B Nunca

Raramente

As vezes
B Muitas vezes

Sempre

20-24 Anos

B Nunca
Raramente
As vezes

B Muitas vezes

Sempre

25-29 Anos

B Nunca

Raramente

As vezes
B Muitas vezes

Sempre

30-34 Anos

B Nunca
Raramente
As vezes

B Muitas vezes

Sempre

35-40Anos

B Nunca
Raramente
As vezes

B Muitas vezes

Sempre

> 40 Anos

B Nunca
Raramente
As vezes

B Muitas vezes

Sempre
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Anexo 4

4- Quando frequenta estes espacos utiliza biquini?

<20 Anos

20-24 Anos

B Sim B Sim
Nao Nao
As vezes As vezes
25-29 Anos 30-34 Anos
B Sim B Sim
Nao Nao
As vezes As vezes
35-40 Anos > 40 Anos
B Sim B Sim
Nao Nao
As vezes As vezes
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Anexo 5

5 - Quantos biquinis tem?

<20 Anos

B Menos de 2

20-24 Anos

B Menos de 2

Entre2e5 Entre2e5
Entre 6 e 10 Entre 6 e 10
B Mais de 10 B Mais de 10

B Menos de 2

B Menos de 2

Entre2e5 Entre2e5
Entre 6 e 10 Entre 6 e 10
B Mais de 10 B Mais de 10
35-40 Anos
>40 Anos
B Menos de 2 B Menos de 2
Entre2e5 Entre2e5
Entre 6 e 10 Entre 6 e 10
B Mais de 10 B Mais de 10
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Anexo 6

6- Quantos biquinis compra por época balnear?

<20 Anos 20-24 Anos
H1 u1
Entre2e5 Entre2e5
Entre 6 e 10 Entre 6 e 10
B Mais de 10 B Mais de 10
25-29 Anos 30-34 Anos
H1 u1
Entre2e5 Entre2e5
Entre 6 e 10 Entre 6 e 10
B Mais de 10 B Mais de 10
35-40 Anos >40 Anos
L}
L\
Entre2e5
Entre2e5
Entre 6 e 10
. Entre 6 e 10
B Mais de 10
B Mais de 10
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Anexo 7

7- O que mais valoriza num biquini?

< 20 Anos 20-24 Anos 25-29 Anos 30-34 Anos 35-40 Anos > 40 Anos

B Ser bonito
Ter um design diferente
Ser de marca
B Ser Barato
£ Que me faga sentir sexy
“ Que me facga sentir bonita

Que tape alguma parte do meu corpo
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Anexo 8

8- Para si a marca de um biquini conta?

<20 Anos

20-24 Anos

B Sim B Sim
Nao Nao
25-29 Anos 30-34 Anos
B Sim B Sim
Nao Nao
35-40 Anos >40 Anos
B Sim B Sim
Nao Nao
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Anexo 9

9- Em média quanto costuma gastar quando compra um biquini?

<20 Anos 20-24 Anos
B Menos de 30€ B Menos de
30€
Entre 30€ e Entre 30€ e
50€ 50€
Entre 50€ a Entre 50€ a
80€ 80€
B Mais de 80€ B Mais de 80€
35-40 Anos >40 Anos
B Menos de 30€ B Menos de
30€
Entre 30€ e Entre 30€ e
50€ 50€
Entre 50€ a Entre 50€ a
80€ 80€
B Mais de 80€ B Mais de 80€
25-29 Anos 30-34 Anos
B Menos de 30€ B Menos de
30€
Entre 30€ e Entre 30€ e
50€ 50€
Entre 50€ a Entre 50€ a
80€ 80€
B Mais de 80€ B Mais de 80€
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Anexo 10

10- Para si, as marcas que o biquini provoca devido a exposi¢do solar é algo que lhe

incomoda?

<20 Anos

20-24 Anos

B Sim B Sim
Nao Nao
25-29 Anos 30-34 Anos
B Sim B Sim
Nao Nao
35-40 Anos 40 Anos
B Sim B Sim
Nao Nao

148




Anexo 11

11- Se existisse uma marca de biquinis que possibilitasse um bronze perfeito, com a

diminui¢do das marcas provocadas pelo sol, no corpo compraria?

<20 Anos

20-24 Anos

B Sim B Sim
Nao Nao
25-29 Anos 30-34 Anos
B Sim B Sim
Nao Nao
35-40 Anos >40 Anos
B Sim B Sim
Nao Nao
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12- Quanto estaria disposta a pagar por um biquini com as caracteristicas acima referidas?

Anexo 12

<20 Anos 20-24 Anos
H Menos de 30€ H Menos de
30€
Entre 30€ e Entre 30€ e
50€ 50€
Entre 50€ a Entre 50€ a
80€ 80€
B Mais de 80€ B Mais de 80€
25- 29 Anos 30- 34 Anos
B Menos de 30€ B Menos de
30€
Entre 30€ e Entre 30€ e
50€ 50€
Entre 50€ a Entre 50€ a
80€ 80€
B Mais de 80€ B Mais de 80€
35-40 Anos >40 Anos
B Menos de 30€ B Menos de
30€
Entre 30€ e Entre 30€ e
50€ 50€
Entre 50€ a Entre 50€ a
80€ 80€
B Mais de 80€ B Mais de 80€
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Anexo 13

Briefing de Lancamento da marca iloah beachwear

1. Participaciao da empresa de audio

A marca iloah beachwear pretende selecionar uma empresa para atuar como especialista
de dudio no langamento de uma musica para a marca iloah beachwear.

A empresa selecionada sera responsavel pelo desenvolvimento do projeto de audio para a
marca iloah beachwear.

A empresa selecionada podera também ser responsavel pelo acompanhamento da criagao

da marca. A iloah beachwear remunerard apenas a empresa selecionada.

2. Background

A marca iloah beachwear sera uma marca multissensorial que trard para os consumidores
experiéncias de praia, através dos produtos e do contacto sensorial da marca com o
consumidor.

Esta marca tera como principal foco a criacdo de experiéncias Unicas numa ida a praia. A
marca ira ser exclusivamente de roupa e acessorios de praia (beachwear), uma vez que ¢
uma area que ndo oferece experiéncias multissensoriais ao consumidor. A utilizacdo das
emocdes e dos sentidos (audicdo, tacto, olfato, paladar e visdo) ird ser algo muito presente
nesta marca. A marca vai se diferenciar em inameros aspetos: forma de comunicar com o0s
consumidores; criando experiéncias através dos sentidos e pelos produtos em si.

Um dos produtos inovadores desta marca ira ser um biquini. Este produto ird diferenciar-se
da concorréncia em dois factores. Primeiro, na medida em que ndo deixa marcas no corpo;
e segundo, porque nao existe no mercado Portugués um produto com estas caracteristicas.
Esta ideia surgiu por uma necessidade por parte das mulheres, tanto portuguesas como
estrangeiras em obter um bronzeado perfeito, sem aquelas marcas inestéticas.

Para além do biquini existiram outros produtos inovadores que terdo sempre a missao de
dar respostas aos problemas identificados pelos consumidores.

Segue um lista dos produtos que faram parte da marca iloah beachwear:
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Produto Caracteristica

Saco Saco perfurado em que areia nao se

armazena no seu interior

Toalha de Praia Toalha feita num tecido de facil secagem e
com uma propriedade de ndo permitir que

a areia se agarre

Biquini Biquini que permite obter um bronzeado
perfeito através de uma tecnologia

inovadora

Protetor Solar Um protetor solar liquido (com a textura
da dgua) que permita obter uma protecdo e

ao mesmo tempo que refresque do calor

Garrafa de Agua Uma garrafa de agua que tenha um sistema
de auto-refrigeracdo mantendo assim a

agua sempre fresca

Guarda-Sol Guarda-sol com uma tecnologia que repele

os raios ultra-violeta;

Oculos de sol Oculos com um material especifico que
ndo permita as inestéticas marcas causadas

pelo sol

Mala Térmica Mala térmica com o mesmos sistema da
garrafa de 4gua, um sistema de auto-

refrigeracdo

Chinelos de Praia Chinelos com um peca a parte que permite
transformar o chinelo num sapato

confortavel para condugdo

Tabela 1. Descri¢dao dos Produtos da marca iloah beachwear
Pretende-se que iloah beachwear venha originar uma verdadeira revolu¢do no mercado de
beachwear, introduzindo definitivamente o uso dos seus produtos numa ida a praia.

3. O contexto competitivo

iloah beachwear serd lancado numa loja propria com um posicionamento de preco em

linha com os seus principais concorrentes.
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As principais marcas presentes no mercado sdo:
o Bohemia Swimwear
o Canté

o Fio Rosa

o Latitid
o Papua
o Sardina
o S4L

4. Objectivos de comunicacio

Atingir 40% de notoriedade dirigida em 2 anos.
Fazer com que todos os individuos do sexo feminino conhe¢am a marca e que tenham
interesse em visitar a loja e em conhecer os seus produtos. Destes individuos que visitam a

loja esperasse que 50 % adquira algum produto na loja.

5. Qual é o insight que motiva a compra?

A marca iloah beachwear contém produtos inovadores que tornam uma simples ida a praia

numa experiéncia unica.

6. Quem ¢ o target group?

De consumo:
Individuos femininos entre os 16 e 50 anos
De comunicacao:

- 16+

- Divertidos
- Modernos
- Criticos e abertos a produtos inovadores

- Irreverentes

6. Que alteracoes queremos provocar no farget, com esta musica?
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O objetivo da criagdo da musica € transmitir ao consumidor a sensagao de divertimento,
descontragdo e boa onda. Com a transmissao destes sentimentos os consumidores irdo mais

tarde identifica-la com a marca.

7. Como pensamos conseguir esta mudanca?

Através da criacdo de experiéncias para os consumidores. A criagdo de uma musica
especifica para a marca vai provocar no consumidor uma sensagao de divertimento, pois

terd toda uma experiéncia de reconhecimento da marca através da melodia da mesma.

8. Porque o target acreditaria?

Por detrds de toda a marca iloah beachwear existe uma equipa que pensa e projeta os
produtos conforme as necessidades dos consumidores. Todos os produtos sdo

desenvolvidos com alta tecnologia sem nunca por em risco a saide do consumidor.

9. Consideracoées Criativas para discussio:

Garantir o endorsement de iloah beachwear: a marca que cria experiéncias de praia unicas
para o consumidor através de uma abordagem sensorial.
Musica: Verao, Envolvente, Moderna, divertida, descontraida.

Voz Opcional: Envolvente, Moderno e Divertido.

12. Lista de consideracoes praticas

A) Deliveries concurso: Apresentacao de ideias criativas para a musica e estimativas de

custos.

B) Lancamento previsto para Abril/2016

O objectivo da musica ¢ acompanhar toda a campanha de comunicacao que sera realizada.

C) Budget:
XX EUR que considera:
- O desenvolvimento criativo e produgdo da musica iloah beachwear;

Solicita-se que os custos de criatividade e producao sejam apresentados separadamente.
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D) Timing:

Briefing: 26 — 28 Abril.

Apresentacdo Propostas Criativas: 14/15 Abril.
Testes em ambiente de loja: 28 — 30 Abril.

13. Clausula de confidencialidade

A INFORMACAO DISPONIBILIZADA NESTE DOCUMENTO deve ser considerada como
INFORMACAO CONFIDENCIAL, nao devendo, por esta razao, ser comunicada ou enviada a
terceiros, sem a previa autorizagdo por escrito de um representante legal da iloah

beachwear.

A informacdo constante neste documento pode ser utilizada pelos colaboradores da
empresa de audio X, na medida necessaria para a execugdo da proposta criativa referente a
criacdo da marca. Caso um colaborador da empresa de dudio X, faga uso indevido, ou
partilhe com terceiros, esta informagdo, a X assumira a responsabilidade de tal ato,

respondendo pelos prejuizos dai resultantes.
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Anexo 14

Briefing de Lancamento da marca iloah beachwear

1. Participacao da empresa de aromas

A marca iloah beachwear pretende selecionar uma empresa para atuar como especialista
de aromas no langamento de uma para a marca iloah beachwear.

A empresa selecionada sera responsavel pelo desenvolvimento do projeto de um aroma
para a marca iloah beachwear.

A empresa selecionada podera também ser responsavel pelo acompanhamento da criagao

da marca. A iloah beachwear remunerard apenas a empresa selecionada.

2. Background

A marca iloah beachwear sera uma marca multissensorial que trard para os consumidores
experiéncias de praia, através dos produtos e do contacto sensorial da marca com o
consumidor.

Esta marca tera como principal foco a criacdo de experiéncias Unicas numa ida a praia. A
marca ira ser exclusivamente de roupa e acessorios de praia (beachwear), uma vez que ¢
uma area que ndo oferece experiéncias multissensoriais ao consumidor. A utilizacdo das
emocdes e dos sentidos (audicdo, tacto, olfato, paladar e visdao) ird ser algo muito presente
nesta marca. A marca vai se diferenciar em inameros aspetos: forma de comunicar com o0s
consumidores; criando experiéncias através dos sentidos e pelos produtos em si.

Um dos produtos inovadores desta marca ira ser um biquini. Este produto ird diferenciar-se
da concorréncia em dois factores. Primeiro, na medida em que ndo deixa marcas no corpo;
e segundo, porque nao existe no mercado Portugués um produto com estas caracteristicas.
Esta ideia surgiu por uma necessidade por parte das mulheres, tanto portuguesas como
estrangeiras em obter um bronzeado perfeito, sem aquelas marcas inestéticas.

Para além do biquini existiram outros produtos inovadores que terdo sempre a missao de
dar respostas aos problemas identificados pelos consumidores.

Segue um lista dos produtos que faram parte da marca iloah beachwear:
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Produto Caracteristica

Saco Saco perfurado em que areia nao se

armazena no seu interior

Toalha de Praia Toalha feita num tecido de facil secagem e
com uma propriedade de ndo permitir que

a areia se agarre

Biquini Biquini que permite obter um bronzeado
perfeito através de uma tecnologia

inovadora

Protetor Solar Um protetor solar liquido (com a textura
da dgua) que permita obter uma protecdo e

ao mesmo tempo que refresque do calor

Garrafa de Agua Uma garrafa de agua que tenha um sistema
de auto-refrigeracdo mantendo assim a

agua sempre fresca

Guarda-Sol Guarda-sol com uma tecnologia que repele

os raios ultra-violeta;

Oculos de sol Oculos com um material especifico que
ndo permita as inestéticas marcas causadas

pelo sol

Mala Térmica Mala térmica com o mesmos sistema da
garrafa de 4gua, um sistema de auto-

refrigeracdo

Chinelos de Praia Chinelos com um peca a parte que permite
transformar o chinelo num sapato

confortavel para condugdo

Tabela 1. Descricdao dos Produtos da marca iloah beachwear

Pretende-se que iloah beachwear venha originar uma verdadeira revolu¢do no mercado de

beachwear, introduzindo definitivamente o uso dos seus produtos numa ida a praia.

3. O contexto competitivo
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A marca iloah beachwear serd langado numa loja propria com um posicionamento de
preco em linha com os seus principais concorrentes.
As principais marcas presentes no mercado sdo:

o Bohemia Swimwear

o Canté

o Fio Rosa

o Latitid
o Papua
o Sardina
o S4L

4. Objectivos de comunicacéo

Atingir 40% de notoriedade dirigida em 2 anos.
Fazer com que todos os individuos do sexo feminino conhe¢am a marca e que tenham
interesse em visitar a loja e em conhecer os seus produtos. Destes individuos que visitam a

loja esperasse que 50 % adquira algum produto na loja.

5. Qual é o insight que motiva a compra?

A marca iloah beachwear contém produtos inovadores que tornam uma simples ida a praia

numa experiéncia unica.

6. Quem ¢ o target group?

De consumo:
Individuos femininos entre os 16 e 50 anos
De comunicacao:

- 16+

- Divertidos
- Modernos
- Criticos e abertos a produtos inovadores

- Irreverentes

6. Que alteracoes queremos provocar no farget, com esta musica?
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O objetivo da criagdo da aroma ¢ transmitir ao consumidor a sensagdo de divertimento,
frescura, praia e boa onda. Com a transmissdo destes sentimentos os consumidores irdo

mais tarde identificar o aroma com a marca.

7. Como pensamos conseguir esta mudanca?

Através da criagdo de experiéncias para os consumidores. A criacdo de um aroma
especifico para a marca vai provocar no consumidor uma sensa¢cdo de bem estar e de
frescura. O aroma serd algo que os consumidores inicialmente ndo dardo demasiada
importancia mas que ao longo do tempo sera benéfico para a marca, pois os consumidores

poderdo identificar a marca de forma intuitiva.

8. Porque o target acreditaria?

Por detrds de toda a marca iloah beachwear existe uma equipa que pensa e projeta os
produtos conforme as necessidades dos consumidores. Todos os produtos sao

desenvolvidos com alta tecnologia sem nunca por em risco a saide do consumidor.

9. Consideracoées Criativas para discussio:

Garantir o endorsement de iloah beachwear: a marca que cria experiéncias de praia unicas
para o consumidor através de uma abordagem sensorial.

Aroma: Verdo, Envolvente, Fresco

12. Lista de consideracoes praticas

A) Deliveries concurso: Apresentacao de ideias criativas para o aroma e estimativas de

custos.

B) Lancamento previsto para Abril/2016

O objectivo do aroma ¢ acompanhar toda a campanha de comunicacao que sera realizada.

C) Budget:

XX EUR que considera:

- O desenvolvimento criativo e produgdo de um aroma iloah beachwear;
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Solicita-se que os custos de criatividade e producao sejam apresentados separadamente.

D) Timing:

Briefing: 26 — 28 Abril.

Apresentacdo Propostas Criativas: 14/15 Abril.
Testes em ambiente de loja: 28 — 30 Abril.

13. Clausula de confidencialidade

A INFORMACAO DISPONIBILIZADA NESTE DOCUMENTO deve ser considerada como
INFORMACAO CONFIDENCIAL, nao devendo, por esta razao, ser comunicada ou enviada a
terceiros, sem a previa autorizacdo por escrito de um representante legal da iloah
beachwear.

A informacdo constante neste documento pode ser utilizada pelos colaboradores da
empresa de audio X, na medida necessaria para a execugdo da proposta criativa referente a
criacdo da marca. Caso um colaborador da empresa de dudio X, faga uso indevido, ou
partilhe com terceiros, esta informagdo, a X assumird a responsabilidade de tal ato,

respondendo pelos prejuizos dai resultantes.
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Anexo 15

Briefing de Lancamento da marca iloah beachwear

1. Participacao de Chefes de Cozinha

A marca iloah beachwear pretende selecionar um chefe de culindria para atuar como
especialista de sabores no lancamento de um sumo para a marca iloah beachwear.

A empresa selecionada sera responsavel pelo desenvolvimento do projeto de um sumo para
a marca iloah beachwear.

A empresa selecionada podera também ser responsavel pelo acompanhamento da criagao

da marca. A iloah beachwear remunerard apenas a empresa selecionada.

2. Background

A marca iloah beachwear sera uma marca multissensorial que trard para os consumidores
experiéncias de praia, através dos produtos e do contacto sensorial da marca com o
consumidor.

Esta marca tera como principal foco a criacdo de experiéncias Unicas numa ida a praia. A
marca ira ser exclusivamente de roupa e acessorios de praia (beachwear), uma vez que ¢
uma area que ndo oferece experiéncias multissensoriais ao consumidor. A utilizacdo das
emocdes e dos sentidos (audicdo, tacto, olfato, paladar e visdo) ird ser algo muito presente
nesta marca. A marca vai se diferenciar em inameros aspetos: forma de comunicar com o0s
consumidores; criando experiéncias através dos sentidos e pelos produtos em si.

Um dos produtos inovadores desta marca ira ser um biquini. Este produto ird diferenciar-se
da concorréncia em dois factores. Primeiro, na medida em que ndo deixa marcas no corpo;
e segundo, porque nao existe no mercado Portugués um produto com estas caracteristicas.
Esta ideia surgiu por uma necessidade por parte das mulheres, tanto portuguesas como
estrangeiras em obter um bronzeado perfeito, sem aquelas marcas inestéticas.

Para além do biquini existiram outros produtos inovadores que terdo sempre a missao de
dar respostas aos problemas identificados pelos consumidores.

Segue um lista dos produtos que faram parte da marca iloah beachwear:
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Produto Caracteristica

Saco Saco perfurado em que areia nao se

armazena no seu interior

Toalha de Praia Toalha feita num tecido de facil secagem e
com uma propriedade de ndo permitir que

a areia se agarre

Biquini Biquini que permite obter um bronzeado
perfeito através de uma tecnologia

inovadora

Protetor Solar Um protetor solar liquido (com a textura
da dgua) que permita obter uma protecdo e

ao mesmo tempo que refresque do calor

Garrafa de Agua Uma garrafa de agua que tenha um sistema
de auto-refrigeracdo mantendo assim a

agua sempre fresca

Guarda-Sol Guarda-sol com uma tecnologia que repele

os raios ultra-violeta

Oculos de sol Oculos com um material especifico que
ndo permita as inestéticas marcas causadas

pelo sol

Mala Térmica Mala térmica com o mesmos sistema da
garrafa de 4gua, um sistema de auto-

refrigeracdo

Chinelos de Praia Chinelos com um peca a parte que permite
transformar o chinelo num sapato

confortavel para condugdo

Tabela 1. Descricdao dos Produtos da marca iloah beachwear

Pretende-se que iloah beachwear venha originar uma verdadeira revolu¢do no mercado de

beachwear, introduzindo definitivamente o uso dos seus produtos numa ida a praia.

3. O contexto competitivo
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A marca iloah beachwear serd langado numa loja propria com um posicionamento de
preco em linha com os seus principais concorrentes.
As principais marcas presentes no mercado sdo:

o Bohemia Swimwear

o Canté

o Fio Rosa

o Latitid
o Papua
o Sardina
o S4L

4. Objectivos de comunicacéo

Atingir 40% de notoriedade dirigida em 2 anos.
Fazer com que todos os individuos do sexo feminino conhe¢am a marca e que tenham
interesse em visitar a loja e em conhecer os seus produtos. Destes individuos que visitam a

loja esperasse que 50 % adquira algum produto na loja.

5. Qual é o insight que motiva a compra?

A marca iloah beachwear contém produtos inovadores que tornam uma simples ida a praia

numa experiéncia unica.

6. Quem ¢ o target group?

De consumo:
Individuos femininos entre os 16 e 50 anos
De comunicacao:

- 16+

- Divertidos
- Modernos
- Criticos e abertos a produtos inovadores

- Irreverentes

6. Que alteracoes queremos provocar no farget, com esta musica?
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O objetivo da criacdo da um sabor ¢ transmitir ao consumidor a sensag¢ao de divertimento,
frescura, praia e boa onda através do sabor. Com a transmissdo destes sentimentos os

consumidores irdo mais tarde identificar o sabor fresco com a marca.

7. Como pensamos conseguir esta mudanca?

Através da criacdo de experiéncias para os consumidores. A criagdo de um sabor
especifico para a marca vai provocar no consumidor uma sensa¢do de bem estar e de
frescura. O sabor serd algo que os consumidores inicialmente ndo dardo demasiada
importancia mas que ao longo do tempo sera benéfico para a marca, pois os consumidores
poderdo identificar a marca de forma intuitiva.

Este sabor sera utilizado para eventuais eventos da marca, como sunsets.

8. Porque o target acreditaria?

Por detrds de toda a marca iloah beachwear existe uma equipa que pensa e projeta os
produtos conforme as necessidades dos consumidores. Todos os produtos sao

desenvolvidos com alta tecnologia sem nunca por em risco a saide do consumidor.

9. Consideracoées Criativas para discussio:

Garantir o endorsement de iloah beachwear: a marca que cria experiéncias de praia unicas
para o consumidor através de uma abordagem sensorial.

Sabor: Verdo, Envolvente, Fresco

12. Lista de consideracoes praticas

A) Deliveries concurso: Apresentacao de ideias criativas para a musica e estimativas de

custos.
B) Lancamento previsto para Abril/2016

O objectivo do desenvolvimento do sumo € acompanhar toda a campanha de comunicagao

que sera realizada.

C) Budget:
XX EUR que considera:
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- O desenvolvimento criativo e produ¢do do sumo para a marca iloah beachwear;

Solicita-se que os custos de criatividade e producao sejam apresentados separadamente.

D) Timing:

Briefing: 26 — 28 Abril.

Apresentacdo Propostas Criativas: 14/15 Abril.
Testes em ambiente de loja: 28 — 30 Abril.

13. Clausula de confidencialidade

A INFORMACAO DISPONIBILIZADA NESTE DOCUMENTO deve ser considerada como
INFORMACAO CONFIDENCIAL, nao devendo, por esta razao, ser comunicada ou enviada a
terceiros, sem a previa autorizagdo por escrito de um representante legal da iloah

beachwear.

A informacdo constante neste documento pode ser utilizada pelos colaboradores da
empresa de audio X, na medida necessaria para a execu¢ao da proposta criativa referente a
criacdo da marca. Caso um colaborador da empresa de dudio X, faga uso indevido, ou
partilhe com terceiros, esta informagdo, a X assumird a responsabilidade de tal ato,

respondendo pelos prejuizos dai resultantes.
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Anexo 16

Ano 2016

Populacdo 1 348 948
Usam Biquini (%) 92%
Usariam o iloah Biquini (%) 95%
Nr° Pessoas querem o

biquini 1 178 981
Nr° Biquini por época 1
Total de Biquinis 1178 981
Distribui¢ao Ponderada 0,25%
Sell Out 2 947
Venda dia (Uni) 19
Venda por hora 2
Ano 2017

Populacdo 1 348 948
Usam Biquini (%) 92%
Usariam o iloah Biquini (%) 95%
Nr° Pessoas querem o

biquini 1 178 981
Nr° Biquini por época 1
Total de Biquinis 1178 981
Distribui¢ao Ponderada 0,40%
Sell Out 4716
Venda dia (Uni) 31
Venda por hora 4
Ano 2018

Populacdo 1 348 948
Usam Biquini (%) 92%
Usariam o iloah Biquini (%) 95%
Nr° Pessoas querem o

biquini 1 178 981
Nr° Biquini por época 1
Total de Biquinis 1178 981
Distribui¢ao Ponderada 0,44%
Sell Out 5188
Venda dia (Uni) 34
Venda por hora 4
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